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Abstract 

Unternehmen in der Konsumgüterindustrie sehen sich mit wachsenden Herausforderungen 
konfrontiert, wie z. B. dem zunehmenden Wettbewerbsdruck und der Reizüberflutung am 
Point of Sale. Deshalb rückt das Thema Verpackungsdesign zunehmend in den Fokus ihrer 
Marketingaktivitäten. Die Gestaltung eines Produktes muss jedoch auf den Konsumenten 
zugeschnitten sein und psychologische Hintergründe berücksichtigen, um eine Wirkung am 
Markt zu erzielen. Daher wird sich diese Arbeit mit dem Konsumentenverhalten am Point 
of Sale und der werbepsychologisch optimierten Produktgestaltung beschäftigen. Die zu-
grundeliegende Studie untersucht speziell den psychologischen Einfluss der Gestaltungs-
elemente einer Verpackung, die im Produktdesign kombiniert werden. 
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sind die Supermarktregale einzelner Produktkategorien mit austauschbaren Gütern prall 
gefüllt. So werden z.B. in einem durchschnittlichen Rewe-Supermarkt ca. 15.000 verschie-
dene Produkte angeboten. In vielen Produktkategorien können die Verbraucher gleich zwi-
schen mehreren, fast identischen Artikeln wählen.5 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 für 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 Möglichkeit, Kunden am PoS vom eigenen Produkt zu überzeugen 
und so ihre Kaufmotivation zu steuern. Durch das Zusammentreffen der Bereiche Design 
und Psychologie lässt sich das Thema dieser Arbeit "Werbepsychologisches Produktdesign 
von Konsumgütern" interdisziplinär 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 überzeugen. Das Verpackungsdesign als Mittel der Verkaufsförderung rückt für 
Unternehmen deshalb zunehmend in den Fokus ihrer Marketingaktivitäten.6 Obwohl dem 
Verpackungsdesign eine große 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.”7 Insbesondere für die schnelllebige 
Konsumgüterindustrie ergibt sich daher zunehmend die Notwendigkeit, auf klassische Wer-
bemaßnahmen wie Funk und Fernsehen zu verzichten und auf ein durchdachtes, den Kun-
den ansprechendes Verpackungsdesign zu setzen. Nicht zuletzt die allgegenwärtige Reiz-
überflutung am PoS und die damit einhergehende verkürzte Aufmerksamkeitsspanne der 
Konsumenten ist dafür verantwortlich.8 Die Konsumgüterindustrie ist durch verschärfte 

 
5 Vgl. Hartmann, Olaf/Haupt, Sebastian (2016): Touch! Der Haptik Effekt im multisensorischen Mar-
keting. 2., erweiterte und überarbeitete Auflage, Freiburg, S. 252. 
6 Vgl. Weckwert, Svenja (2018): Verpackungsdesign als Mittel der Verkaufsförderung, in: Schmidt, 
Christopher M. (Hrsg.): Werbekommunikation in der Wirtschaft. Mediengerecht, praxisorientiert und 
interdisziplinär (Europäische 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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Wettbewerbsbedingungen9 und gesättigte Märkte geprägt.10 Durch die Vielzahl austausch-
barer Produkte11, die verkürzten Produktlebenszyklen, den zunehmenden Preisdruck12 so-
wie den Wertewandel13 und eine abnehmende Treue der Kunden14, steigt der Druck auf die 
Unternehmen sich diesen Bedingungen anzupassen. Ein ansprechendes Verpackungsde-
sign allein reicht jedoch nicht aus, um diesen Belastungen entgegenzuwirken. Vielmehr 
müssen Unternehmen in der Lage sein, ihre Zielgruppe zu verstehen und deren Wünsche 
und Bedürfnisse zu berücksichtigen.15 Die verhaltenswissenschaftlichen Theorien über das 
Konsumentenverhalten und die Art und Weise wie Verbraucher Entscheidungen treffen, 
sind zu den wichtigsten theoretischen Grundlagen für die praktische Gestaltung auf dem 
Absatzgebiet herangewachsen und haben seit den 70er Jahren stark an Bedeutung ge-
wonnen.16 Da sich die Anbieter von Konsumgütern zunehmend im Wettbewerb mit Konkur-
renten befinden, ist es unerlässlich, den Kunden am PoS durch Marketinginstrumente zu 
überzeugen. Die Unternehmen setzen daher gezielt Gestaltungselemente auf ihren Verpa-
ckungen ein, um die Verbraucher für ihre Produkte zu gewinnen. Nicht zuletzt aufgrund der 
Tatsache, dass zwei Drittel aller Kaufentscheidungen erst am PoS gefällt werden17, entsteht 
die dieser Arbeit zugrunde liegende Forschungsfrage: 
 
Inwiefern beeinflusst werbepsychologisches optimiertes Produktdesign von Konsumgüter-

verpackungen das Konsumentenverhalten im Kaufentscheidungsprozess 
 

Im Rahmen dieser Arbeit soll zunächst 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-
über hinaus wird erforscht, welche psychologischen Aspekte hinter der Produktgestaltung 
von Konsumgüterverpackungen stehen und wie diese letztlich genutzt werden können, um 

 
9 Vgl. GfK Consumer Panels Deutschland und GfK Verein (2015) (Hrsg.): Neue Käufer – Treue 
Käufer. Markenerfolg durch Bindung von Neukäufern. 13. Ausgabe, Nürnberg, S. 41.  
10 Vgl. Karmasin, Helene (2015): Verpackung ist Verführung. Die Entschlüsselung des Packungs-
codes, Freiburg, S. 160.  
11 Vgl. Wiszczor, Natalie (2018): Onlineshops als Teil der Markenführung – Entwicklung eines Kri-
terienkatalogs für eine erfolgreiche Markenführung im Fashion-E-Commerce (B2C), in: Schmidt, 
Christopher M. (Hrsg.): Werbekommunikation in der Wirtschaft. Mediengerecht, praxisorientiert und 
interdisziplinär (Europäische Kulturen in der Wirtschaftskommunikation, Band 27), Wiesbaden, S. 
75. 
12 Vgl. Hofmann (2020), S. 130.  
13 Vgl. Schläpfer, Felix/Fichter, Christian (2018): Entwicklung, in: Fichter, Christian (Hrsg.): Wirt-
schaftspsychologie für Bachelor, Berlin, S. 266.  
14 Vgl. GfK Consumer Panels Deutschland und GfK Verein (2015), S. 42 f.  
15 Vgl. Karmasin (2015), S. 17.  
16 Vgl. Weber, Wolfgang et al. (2017): Einführung in die Betriebswirtschaftslehre. 10., aktualisierte 
und überarbeitete Auflage 2018, Wiesbaden, S. 274. 
17 Vgl. Felser, Georg (2015): Marketinginstrumente – psychologisch betrachtet, in: Moser, Klaus 
(Hrsg.): Wirtschaftspsychologie. 2., vollständig überarbeitete 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 
Konsumgütern 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 Sinnesmodalitäten 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 Überlegungen geht es dann im zweiten Teil 
um die Gestaltung von Konsumgütern. Kapitel 3 ist daher dem Thema der werbepsycholo-
gischen Produktgestaltung von Konsumgüterverpackungen gewidmet. Das Kapitel 3.1 skiz-
ziert grundlegende Aspekte der Konsumgüterverpackung. In Kapitel 3.2 stehen die vielfäl-
tigen Gestaltungsmöglichkeiten des Produktdesigns, wie Farben, Formen und Materialien 
sowie Bilder und Texte, im Mittelpunkt. Der dritte Teil dieser Arbeit umfasst abschließend 
eine empirische Untersuchung der Einflussfaktoren von Konsumgüterverpackungen auf 
das Konsumentenverhalten. Somit ist Kapitel 4 der dieser Arbeit zugrunde liegenden Studie 
gewidmet. In 4.1. wird zunächst das Forschungsprofil der Studie dargestellt. Kapitel 4.2 
enthält die endgültigen 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 schließt mit einer Zusammenfassung der wich-
tigsten Ergebnisse, einem Fazit und einem Ausblick in Kapitel 5.  
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Verbrauchens von Waren und Dienstleistungen.21 Der Konsument kann hier mit Käufer, 
Verbraucher, Kunde etc. gleichgesetzt werden.22 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.23 Laut 
KROEBER-RIEL und GRÖPPEL-KLEIN ist die präzise Abgrenzung eines so breitgefächerten 
Begriffs wie dem des Konsumentenverhaltens gegenüber anderen menschlichen Verhal-
tensweisen nicht einfach. Die Autoren schränken deshalb den Begriff nur grob ein und fo-
kussieren sich auf die Beziehung zwischen Konsumenten und materiellen Produkten.24 Auf-
grund des breit gefassten Geltungsbereiches erscheint die von den Autoren verwendete 
Definition für die vorliegende Arbeit thematisch relevant:  
 
„Unter Konsumentenverhalten im engeren Sinne versteht man das beobachtbare „äußere“ 

und das nicht beobachtbare „innere“ Verhalten von Menschen beim Kauf und Konsum 
wirtschaftlicher Güter.“25 

 
Die Konsumentenverhaltensforschung als Teildisziplin der Marktforschung befasst sich mit 
dem tatsächlichen Verhalten von Individuen in ihrer Rolle als Konsument. Dabei versucht 
die Forschung nicht nur das von außen beobachtbare Verhalten zu berücksichtigen, son-
dern auch die inneren Prozesse und das „Wie“ und „Warum“ dahinter zu erklären.26 Das 
bekannteste und gleichzeitig älteste Modell der Wirkungsforschung für 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.27 Grundsätzlich 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) für das Produkt wecken, das Bedürfnis (Desire) aus-
lösen, das Produkt zu besitzen oder zu verbrauchen und letztlich zum Kauf (Action) anre-
gen.28 Obwohl das Modell mittlerweile überholt ist und an vielen Stellen Kritik erfahren hat, 
ist es dennoch eine gute Grundlage, um zu erklären, wie das Verhalten von Konsumenten 

 
21 Vgl. Hoffmann/Akbar (2018), S. 3-5.  
22 Vgl. Meffert et al. (2018), S. 49. 
23 Vgl. Hoffmann/Akbar (2018), S. 3 f.  
24 Vgl. Kroeber-Riel, Werner/Gröppel-Klein, Andrea (Hrsg.) (2019): Konsumentenverhalten. 11. 
vollständig überarbeitete, aktualisierte und ergänzte Auflage, München, S. 4. 
25 Ebd., S. 4. 
26 Vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein (2019), S. 4 und Hoffmann/Akbar (2018), S. 16.  
27 Vgl. Bruhn, Manfred (2022): Marketing. Grundlagen für Studium und Praxis. 15., überarbeitete 
und erweiterte Auflage 2022, Wiesbaden, S. 214.  
28 Vgl. Weber (2017), S. 264. 
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werden aktivierende Faktoren für 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 ausführlich 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.35 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 
Aufmerksamkeit 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 ausübt und wie die Umwelt im Dienste des menschlichen Verhal-
tens gestaltet werden kann.36 Dabei stehen komplexe kognitive Prozesse, wie die Wahr-
nehmung der Konsumenten im Fokus, die durch Interaktionen mit aktivierenden 
Vorgängen zustande kommt. Die Wahrnehmung wirkt sich direkt auf das Verhalten der 
Konsumenten aus und beeinflusst die inneren Vorgänge, insbesondere die aktivierenden 
Prozesse wie das Kaufverhalten.37 Unter Bezug auf RIEGER und WENKE deklarieren KRO-

EBER-RIEL und GRÖPPEL-KLEIN, dass „die Aufgabe der Wahrnehmung […] also darin [be-
steht], Daten zu sammeln, die anschließend durch das Gehirn verarbeitet werden, also in 
Kognitionen übersetzt werden, welche dann wiederum in motorische Handlungen übertra-
gen werden müssen.“38 Denn Verbraucher müssen zwischen einer ganzen Reihe von Pa-
ckungen wählen, die im Kern dasselbe oder ein ähnliches Produkt enthalten. Sie wenden 
also ihre Aufmerksamkeit der ganzen Produktlinie zu und greifen dann selektiv ein Artikel 
heraus. Konsumgüterverpackungen im Supermarktregal haben deshalb zum Ziel, die 
Wahrnehmung der Konsumenten durch aufmerksamkeitsaktivierende Elemente zu gewin-
nen, die Sinnesorgane zu aktivieren und die gewünschte Handlung (z.B. kaufen) einzulei-
ten. Die Wahrnehmung betrifft alle fünf Sinnesorgane, welche zur Aufgabe haben, im Rah-
men des Wahrnehmungsprozesses, die aufgenommenen Eindrücke zu ordnenden und zu 
interpretieren.39 

 
35 Vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein (2019), S. 419.  
36 Vgl. ebd., S. 424. 
37 Vgl. ebd., S. 53.  
38 Kroeber-Riel/Gröppel-Klein (2019), S. 259.  
39 Vgl. Hoffmann/Akbar (2018), S. 77.  





Konsumentenverhalten am Point of Sale  

 

10 

2.1.1 Aufmerksamkeit 

Wie eben dargelegt, ist die Wahrnehmung ein komplexer kognitiver Prozess, der mit ande-
ren kognitiven Vorgängen, wie der Aufmerksamkeit verknüpft ist.42 „Für die Werbepsycho-
logie sind der Umgang, die Steuerung, vielleicht auch die Manipulation der Aufmerksamkeit 
zentral“43, so 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.44 Je größer die Aufmerksamkeitszuwen-
dung ist, desto präziser und detaillierter ist die Verarbeitung der Information. Insbesondere 
neuartige Reize rücken primär in den Fokus der Konsumenten.45 Dementsprechend ent-
steht am PoS ein regelrechter Wettbewerb um die Aufmerksamkeit der Kunden. Grundsätz-
lich lässt sich die Aufmerksamkeit als ein zentrales Konstrukt zur Erklärung von Wahrneh-
mungsleistungen beschreiben. Die durch einen Reiz hervorgerufene Aufmerksamkeit, auch 
phasische Aktivierung genannt, sorgt dafür, dass der Organismus für 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.46 Die wesentliche 
Funktion liegt in der Auswahl bestimmter Stimuli, mit dem Ziel, bestimmte Informationen 
dem Bewusstsein zur Verfügung zu stellen und unwichtige zu ignorieren.47  Wichtig für das 
Design von Produkten ist zu berücksichtigen, dass die Aufmerksamkeit durch verschiedene 
Faktoren von außen beeinflussbar und steuerbar ist.48  
 
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 können, um die Aufmerksamkeit der Konsumenten 
zu gewinnen und deren Verhalten zu lenken, wird im zweiten Teil dieser Arbeit behandelt 
und später 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/Gröppel-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 Unternehmensführung, Wiesbaden, S. 9.  
45 Vgl. Bak, Peter Michael (2019): Werbe- und Konsumentenpsychologie. Eine Einführung. 2. Über-
arbeitete Auflage, Stuttgart, S.34.  
46 Vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein (2019), S. 306 f.  
47 Vgl. ebd., S. 60.  
48 Vgl. Felser (2022), S. 42.  
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Deshalb geht es im folgenden Kapitel speziell um die Sinnesmodalitäten der Konsumenten, 
die für die Aufnahme von Reizen verantwortlich sind.  

2.1.2 Sinnesmodalitäten 

Konsumenten sind täglich mit einer Vielzahl von Reizen konfrontiert, die mit dem mensch-
lichen Geruchs-, Geschmacks-, Seh-, Gehör-, und/oder Tastsinn aufgenommen werden 
können.49 Schafft es ein Produkt, bspw. durch sein Verpackungsdesign, die Aufmerksam-
keit eines Kunden auf sich zu lenken, schärft dieser automatisch seine Sinneswahrneh-
mung auf das Objekt.50 Die auf das Individuum treffenden Reize werden dann von den Sin-
nesorganen aufgenommen und gelangen zunächst zur Zwischenspeicherung in den sen-
sorischen Speicher des Gehirns.51 Nachdem dort eine erste fundamentale Entschlüsselung 
stattfand, erfolgt im zweiten Schritt die Auswahl bestimmter aktiver Handlungen.52 Von mul-
tisensualen Konsumerlebnissen ist die Rede, wenn durch einen Reiz gleich mehrere Sinne 
gleichzeitig angesprochen werden.53 Der Prozess, bei dem mechanische oder thermische 
(Berührungssinn), chemische (Geruch, Geschmack), optische (Sehsinn) oder physikalische 
(Hörsinn) Reizungen in elektrische Ladung umgewandelt werden und zum Gehirn gelan-
gen, wird auch Transduktion genannt.54 Das Design von Konsumgüterverpackungen be-
dient hauptsächlich die Sinnesorgane Sehen und Tasten, weshalb im Folgenden der Fokus 
speziell auf diese Modalitäten gerichtet wird. Die übrigen Sinnesorgane spielen in diesem 
Kontext eine eher nebensächliche Rolle, weshalb sie in dieser Arbeit ausgeblendet werden.  
 
Sehsinn: Der Sehsinn dient im Wesentlichen dazu, mit den Augen die verschiedenen Grö-
ßen und Formen von Gegenständen in der Umwelt zu erkennen, Bewegungen wahrzuneh-
men und Farben zu unterscheiden.55 Er gilt als das komplexeste und am besten ausgebil-
dete menschliche Sinnesorgan.56 Darüber hinaus ist er einer der wichtigsten Erfolgsfakto-
ren für die Marketingindustrie, um visuelle Reize manipulativ zu platzieren. Das liegt vor 
allem an dem sog. Bildüberlegenheitseffekt. Demnach können sich Konsumenten visuelle 
Bilder meist besser merken als Texte.57 Bei der Betrachtung komplexer visueller Stimuli 
bestimmen das Reizmuster und das Interesse des Konsumenten das Blickverhältnis.58  
 

 
49 Vgl. Kindermann, Harald/Javor, Andrija (2020): Konsumentenverständnis. Verhaltenswissen-
schaftliche Grundlagen, Wiesbaden, S. 71 f.  
50 Vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein (2019), S. 130.   
51 Vgl. Michelis (2015), S. 78.  
52 Vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein (2019), S. 282 f.  
53 Vgl. ebd., S. 142.  
54 Vgl. Bak (2019), S. 28. 
55 Vgl. Kindermann/Javor (2020), S. 75.  
56 Vgl. Bak (2019), S. 29.  
57 Vgl. Felser (2022), S. 31.  
58 Vgl. Kindermann/Javor (2020), S. 77. 
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Berührungssinn: Der Berührungssinn, auch Tastsinn genannt, ist im Vergleich zum Seh-
sinn eher eingeschränkt. Er setzt voraus, dass sich die Reizobjekte in unmittelbarer Umge-
bung der Konsumenten befinden, da das primäre Organ für den Berührungssinn die Hände 
sind. Mit ihnen können Konsumenten Objekteigenschaften wie Textur, Härte, Temperatur 
oder Gewicht wahrnehmen. Verbraucher entnehmen der Haptik eines Produktes aber nicht 
nur faktische, sondern auch symbolische Informationen. Um diese Merkmale zu erhalten, 
führen Konsumenten ganz bestimmte Bewegungen aus, die ihnen die benötigten Informa-
tionen verschaffen.59 Dabei lassen sich in kaufrelevanten Situationen bei Konsumenten Un-
terschiede in der Stärke des Bedürfnisses nach einer Berührung beobachten. Mit Hilfe der 
Need-for-Touch-Skala kann zwischen einem instrumentellen Berührungsbedürfnis (z.B. 
Überprüfung der Qualität) und einem autotelischen Berührungsbedürfnis (Berühren aus 
Lust) unterschieden werden. Wie wichtig die Berührung beim Kauf eines Produktes ist, zei-
gen zahlreiche Studien der Konsumentenforschung.60 

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, eigenständiger gedanklicher Vor-
gang.61 Er beinhaltet Gedächtnisprozesse, bzw. kognitive Vorgänge, die die Encodie-
rung (Einprägen), das Speichern und das Abrufen (Erinnern) von Information beeinflus-
sen.62 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 gewährleisten. Das konkludiert, dass zu den aufgenom-
menen Daten noch persönliche Erfahrungen und angereicherstes Wissen ergänzt werden 
muss. Nur dann kann ein Reiz vollständig verarbeitet und korrekt interpretiert werden.63  

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

 
59 Vgl. Felser (2022), S. 35 f.  
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 Vgl. Spektrum Akademischer Verlag (Hrsg.) (o.J): Lexikon der Psychologie. Informationsverar-
beitung, Heidelberg, https://www.spektrum.de/lexikon/psychologie/informationsverarbeitung/7146# 
(23.05.2022).  
63 Vgl. Bak (2019), S. 30. 



Konsumentenverhalten am Point of Sale  

 

13 

vor allem bei geringer Motivation oder bei reduzierter Verarbeitungsfähigkeit bevorzugt. Mit 
Blick auf die Konsumgüterindustrie lässt sich feststellen, dass Konsumenten der Verpa-
ckung eines Produktes in der Regel kein großes Interesse widmen. Um dennoch die Auf-
merksamkeit am PoS auf bestimmte Produkte zu lenken, werden häufig periphere Hinweis-
reize, wie Farben und Formen eingesetzt, um das Interesse der Verbraucher zu gewin-
nen.64  

2.2 Aktivierende Faktoren  

Bisher wurde ausschließlich die Wahrnehmung der Konsumenten thematisiert. Im voran-
gegangenen Kapitel ging es speziell um die kognitive Informationsverarbeitung von Reizen 
am PoS. Bevor sich ein Konsument für eine Handlung entscheidet, müssen die aufgenom-
menen Stimuli im Rahmen der Informationsverarbeitung zuerst interpretiert werden. Inner-
halb dieses Prozesses prägen sog. aktivierende Faktoren die Interpretation und somit das 
zukünftige Handeln der Verbraucher. Die Autoren KROEBER-RIEL und GRÖPPEL-KLEIN sind 
der Meinung, dass es keine Wahrnehmung gibt, in die sich nicht ein Gefühl einmische. Um 
den vollständigen Prozess des Konsumentenverhaltens darzustellen, behandelt dieses Ka-
pitel die aktivierenden Faktoren Emotion und Motivation.65 Die Faktoren, die Konsumen-
ten zu einer Handlung bewegen, werden auch häufig als Antriebskräfte bezeichnet. Sie 
bringen Verbraucher über bestimmte Erregungsvorgänge dazu eine Entscheidung zu tref-
fen und am PoS aktiv zu werden. Darüber hinaus bestimmen diese Triebkräfte 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 herbeizuführen, 
während Ereignisse, die negative Affekte auslösen, vermieden oder verhindert werden sol-
len.66  
 

Die aktivierenden Vorgänge lassen sich zunächst in spezifische und unspezifische Kräfte 
unterteilen. Während die spezifischen Erregungsvorgänge des Organismus mit einzelnen 
Antriebskräften wie Durst oder Liebe verbunden sind, äußern sich die unspezifischen Erre-
gungsvorgänge als allgemeine innere Spannungen. Unspezifische Kräfte sind im Allgemei-
nen für die Wachheit, die Leistungsfähigkeit und das Aktivitätsniveau des Organismus ver-
antwortlich. Aus der Interaktion von inneren Erregungsprozessen mit kognitiven Bewusst-
seins- und Kontrollprozessen entstehen menschliche Antriebskräfte wie Emotionen oder 
Motivation. Sie sind in vielen Fällen für das Verhalten der Konsumenten verantwortlich und 
werden deshalb als komplexe aktivierende Prozesse bezeichnet.67 Im Folgenden werden 

 
64 Vgl. Bak (2019), S. 86. 
65 Vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein (2019), S. 51. 
66 Vgl. ebd., S. 157.  
67 Vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein (2019), S. 53.  
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die aktivierenden Kräfte Emotionen und Motivationen, die das Zustandekommen menschli-
chen Verhaltens im Rahmen der Reizverarbeitung näher erklären können, genauer darge-
legt. 

2.2.1 Emotionen 

Da sich die Literatur über die Jahre erheblich weiterentwickelt hat, existieren mittlerweile 
Untersuchungen rund um die kognitiven Prozesse des Konsumentenverhaltens, die den 
Einfluss von Emotionen miteinschließen.68 Mittels einer Metaanalyse von 2011 stellten 
bspw. ANGIE et al. fest, dass einzelne Emotionen einen signifikanten Einfluss auf das Ent-
scheidungsverhalten ausüben können.69 Auch DARKE, CHATTOPADHYAY und ASHWORTH be-
legen anhand verschiedener Experimente, dass Gefühle die Produktbeurteilung am PoS 
beeinträchtigen.70 Emotionen können also das Verhalten von Konsumenten erheblich be-
einflussen. Am besten lassen sich Emotionen als ein komplexes Zusammenspiel unter-
schiedlicher kognitiver Vorgänge beschreiben, die von subjektiv erlebten Ereignissen aus-
gelöst werden. Sie sind als funktionale Bestandteile des Organismus zu betrachten, die 
eine ständige Anpassung an sich verändernde Situationen und Möglichkeiten gewährleis-
ten.71 BAK erklärt, „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. über Aufgaben und Probleme nachden-
ken.“72 
 
Dass bestimmte Reize unwillkürlich intensive Emotionen hervorrufen, wird nicht nur in der 
Theorie beschrieben, sondern von Verbrauchern auch häufig 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 fördern.73 
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 Bedürfnis sich von Gefühlen leiten zu lassen. Gelingt es dem Reiz, beim 
Rezipienten positive Emotionen auszulösen, können bereits die Voraussetzungen dafür 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.74 Dieses Phänomen wird bei der Gestaltung von 

 
68 Vgl. 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. 
69 Vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein (2019), S. 388. 
70 Vgl. ebd., S. 327. 
71 Vgl. Bak (2019), S. 69 und Kroeber-Riel//Gröppel-Klein (2019), S. 94. 
72 Bak (2019), S. 74. 
73 Vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein (2019), S. 96.  
74 Vgl. Bak (2019), S. 74.  
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Konsumgüterverpackungen oft bewusst eingesetzt, um die Aufmerksamkeit der Verbrau-
cher am PoS mit Hilfe von Emotionen gezielt auf ein Produkt zu lenken.75 Zu diesem Zweck 
nutzt das Marketing vor allem so genannte Schlüsselreize. Diese natürlichen Reize lösen 
vorprogrammierte biologische Gefühle aus und rufen angeborene Verhaltensweisen her-
vor.76 Typisch hierfür sind sexuelle Attribute oder der Einsatz von Kindern und Babys.77  

2.2.2  Motivation 

Neben der Emotion steht außerdem die Motivation, die einen erheblichen Einfluss auf das 
Konsumentenverhalten am PoS hat und als aktivierender Faktor fungiert. Ähnlich 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.78 Die Motivation beantwortet 
oftmals das „Warum“ hinter dem Verhalten eines Konsumenten und schafft Anhaltspunkte 
für die Entstehung einer Entscheidung. Unter diesem Aspekt leitet BAK auch seine Defini-
tion für Motivation ab, die für diese Arbeit relevant ist:  
 
„Mit Motivation umschreiben wir allgemein unser zielgerichtetes Streben und unsere Aus-
dauer bei der Ausführung von Tätigkeiten. Motivation ist die Triebkraft, warum wir dies tun 

und jenes unterlassen.“79 
 
Die Erklärung der Motivation eines Konsumenten besteht somit aus zwei Komponenten. 
Die emotionale Komponente liefert die Grundlage für den Auslöser eines Handlungspro-
zesses, während die Wissenskomponente für die Richtung der Handlung maßgebend ist.80 
Diese Komponenten hängen oftmals auch mit den sog. Motiven eines Konsumenten zu-
sammen. Motive lassen sich mit persönlichen Zielen und Bedürfnissen gleichsetzten, die 
als latente Persönlichkeitsvariablen über weite Teile der Lebensspanne bestehen.81 Die 
Motivationspsychologie beschäftigt sich mit dieser Zielgerichtetheit von Verhalten und somit 
mit der Frage, wie Ziele entstehen und ob diese bewusst oder unbewusst das Verhalten 
lenken.82 Was steckt also hinter der Motivation eines Konsumenten am PoS eine Kaufent-
scheidung zu treffen? „Motivationspsychologen nehmen an, dass personenbezogene und 
situationsbezogene Einflüsse zielgerichtetes und somit motiviertes Handeln auslösen 

 
75 Vgl. Hoffmann/Akbar (2018), S. 75. 
76 Vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein (2019), S. 79.  
77 Vgl. Sommer, Rudolf (2006): Consumer’s Mind. Die Psychologie des Verbrauchers (Edition Hori-
zont), Frankfurt am Main, S. 219. 
78 Vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein (2019), S. 54. 
79 Bak (2019), S. 57.  
80 Vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein (2019), S. 157.  
81 Vgl. Hoffmann/Akbar (2018), S. 35. 
82 Vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein (2019), S. 157. 
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können“83, so HECKHAUSEN. Ziele, Wünsche und Bedürfnisse reichen allerdings als Erklä-
rung für motivationsgeleitetes Verhalten nicht aus. Schließlich verhalten sich Konsumenten 
in einer Situation nicht immer identisch. Hinzu kommen verschiedene situative Anreize, die 
als Bindeglied von Motiv und Motivation verstanden werden können. Sie beeinflussen das 
Konsumentenverhalten situationsbedingt und sind für die letztendliche Handlung mit ver-
antwortlich.84  

2.3 Entscheidungsfindung 

Wie zuvor erläutert, können sowohl Emotion als auch Motivation den Konsumenten aktivie-
rend beeinflussen. Der letzte Teil dieses Kapitels beschäftigt sich mit der finalen Entschei-
dungsfindung am PoS. Das Abwägen zwischen zwei Produkten und das Treffen einer Ent-
scheidung gehört zum täglichen Verhalten eines Konsumenten dazu.85 „Individuelle Kau-
fentscheidungen stehen im Mittelpunkt der […] verhaltenswissenschaftlichen Analyse des 
Konsumentenverhaltens“, so KROEBER-RIEL und GRÖPPEL-KLEIN.86 Für ein Unternehmen 
ist die Entscheidung des Kunden am PoS das maßgebliche Ziel seiner Marketingaktivitäten. 
Laut der FFI Studie Shopper 2011 werden 68% aller Kauentscheidungen und somit der 
Großteil am PoS getroffen.87 Die Grundannahme der verschiedenen in der Literatur vorge-
schlagenen Werke spiegeln vor allem den kognitiven Prozess der Entscheidungsfindung 
wider. So wurde der Fokus primär auf den Informationsverarbeitungsprozess gelegt, wäh-
rend andere Faktoren meist vernachlässigt wurden.88  
 
Im Informationsverarbeitungsmodus der Konsumenten kommt es am PoS in der Regel zu 
einer Entscheidungsfindung bzw. zu einer Einstellungsbildung oder -änderung.89 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.90 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 wählen, fällen sie meist ein Urteil über das Angebot. Innerhalb dieses Pro-
zesses findet eine Meinungsbildung, eine kritische Bewertung und letztendlich eine 
Schlussfolgerung statt.91 Laut der präskriptiven Entscheidungstheorie entscheiden sich 

 
83 Hoffmann/Akbar (2018), S. 36. 
84 Vgl. Hoffmann/Akbar (2018), S. 38.  
85 Vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-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.  
88 Vgl. Pandey/Mookerjee (2018), S. 170 f.  
89 Vgl. Bak (2019), S. 87.  
90 Vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein (2019), S. 388. 
91 Vgl. Hoffmann/Akbar (2018), S. 106.  
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Nutzer letztendlich für die Option, von der sie sich den größten ökonomischen Nutzen er-
hoffen und die somit den höchsten Erwartungswert besitzt.92 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 können am vermeintlich rational agierenden PoS emotionale Ent-
scheidungskriterien wie Glaubwürdigkeit, Vertrauen, Kontaktpflege oder persönliche Bin-
dung eine größere Rolle spielen als der Verkaufspreis.93 Deshalb ist das vorangegangene 
Thema Emotion und Motivation aus Kapitel 2.2 für 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 für Entscheidungssituationen sind die folgenden drei Eigenschaften, die eine 
Entscheidung beeinflussen. Einerseits spielt die Anzahl der gegebenen Optionen eine be-
einträchtigende Rolle bei der Entscheidungsfindung. Zum anderen beeinflusst die Anzahl 
der verschiedenen Entscheidungsstufen die Wahl am PoS. Bei einstufigen Entscheidungen 
schließen die Verbraucher die Entscheidung in einem einzigen Schritt ab. Bei mehrstufigen 
Entscheidungen hängt jeder Schritt vom Ergebnis des vorangegangenen Schritts ab. Als 
drittes steht die Entscheidungsfrequenz aus der sich ergibt, ob die Entscheidungssituation 
einmalig oder wiederholt auftritt.94 Im Zusammenhang mit der Entscheidungsfindung zeigt 
die Literatur die verschiedenen Arten von Entscheidungen auf, die Verbraucher treffen. 
Grundsätzlich lassen sich vier Typen der Kaufentscheidung voneinander differenzieren: die 
extensive, die limitierte, die gewohnheitsmäßige/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.95 

 

 

 

 
92 Vgl. Felser (2022), S. 163.  
93 Vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein (2019), S. 386-388.  
94 Vgl. Hoffmann/Akbar (2018), S.108.  
95 Vgl. Bak (2019) S. 94.  
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Entscheidungsarten Beschreibung 

Extensive  
Entscheidung 

Extensive Kaufentscheidungen beruhen auf einer gründlichen 
Auseinandersetzung mit den vorhandenen Entscheidungsalter-
nativen. Dieser Kaufentscheidungstypus findet sich vor allem in 
Entscheidungssituationen die ein soziales, funktionales oder fi-
nanzielles Risiko beinhalten.96 Der Konsument analysiert hier 
die Vor- und Nachteile und entscheidet sich dann, basierend auf 
diesen Erkenntnissen, für die beste Option.97 

Limitierte 
Entscheidung 

Die limitierte Kaufentscheidung setzt meist ein gewisses 
„Bauchgefühl“ oder bereits vorhandene Erfahrung mit den Opti-
onen voraus. Der Konsument entscheidet sich basierend auf 
einfachen und unkomplizierten Entscheidungsregeln, die von ei-
ner geringen Motivation der Auseinandersetzung mit Alternati-
ven geprägt ist.98 

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 Bedürfnis 
nach Kraft- und Zeitersparnis am PoS.99  

Impulsentscheidung 

Impulsentscheidung sind häufig emotionaler Natur und werden 
durch situative Reize ausgelöst. In vielen Fällen handelt es sich 
um bewusst platzierte Angebote am PoS, die dieses Entschei-
dungsverhalten anstoßen.100 

Tabelle 1: Entscheidungsarten101 

Die nachstehende Abbildung 5 zeigt das Verhältnis der eben dargestellten Entscheidungs-
arten in Abhängigkeit von den Variablen Involvement, Preis, Kauffrequenz und Produkt-
/Markenvertrautheit. Laut KROEBER-RIEL und GRÖPPEL-KLEIN „kann [zusammenfassend] 
festgehalten werden, dass sich nach dem bisherigen Stand der Kaufverhaltenstheorie vor 
allem extensive und impulsive Kaufentscheidungen durch hohe Aktivierung auszeich-
nen.“102 Das bedeutet wiederum, dass bei diesem Kaufentscheidungen die Kauffrequenz 
und die Produkt- bzw. Markenvertrautheit nur nebensächlich relevant sind. Im Vergleich 
dazu sind limitierte und habitualisierte Kaufentscheidungen oftmals mit einem sehr geringen 

 
96 Vgl. Hoffmann/Akbar (2018), S.109. 
97 Vgl. Bak (2019), S. 94.  
98 Vgl. Bak 2019), S. 94 und Hoffmann/Akbar (2018), S.109 f. 
99 Vgl. Bak (2019), S. 94. 
100 Vgl. Bak 2019), S. 94 und Hoffmann/Akbar (2018), S.110.  
101 Eigene Darstellung 
102 S. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein (2019), S. 88.  
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3 Werbepsychologisches Produktdesign von Kon-
sumgüterverpackungen 

Bisher beschäftigte sich die vorliegende Arbeit ausschließlich mit dem Verhalten von Kon-
sumenten am PoS und den dazugehörigen psychologischen Hintergründen. Nicht zu ver-
nachlässigen ist jedoch, dass dieses Verhalten häufig das Ergebnis von visuellen Reizen 
am PoS, wie der Produktverpackung, ist. Diese Reize werden durch die verschiedenen 
Sinnesmodalitäten der Konsumenten wie Sehen, Fühlen und manchmal auch Hören und 
Riechen aufgenommen. Die Verpackung stellt dabei ein ubiquitäres Objekt des täglichen 
Gebrauchs dar. Sie ist in vielen Sektoren zu finden und prägt den PoS mit ihrer Diversität. 
Besonders ausgeprägt ist der Packungsmarkt der schnell drehenden Konsumgüter, die in 
Supermärkten oder Drogerien verkauft werden. Hier werden nicht selten Produkte demons-
triert, die sich weniger im Inhalt, sondern mehr im äußeren Erscheinungsbild unterscheiden. 
Da der Kunde häufig das Verkaufsobjekt aufgrund der optischen Präferenz wählt, spielt das 
Produktdesign in diesen Entscheidungsprozessen, die der Kaufentscheidung vorangehen, 
eine wichtige Rolle.111 Um zu überprüfen, inwiefern die Gestaltung von Konsumgüterverpa-
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 geklärt werden, was 
hinter dem Begriff werbepsychologisches Produktdesign steckt. Wie die Wörter schon zu 
erkennen geben, treffen hier in vielerlei Hinsicht zwei gegensätzliche Bereiche aufeinander 
– die Psychologie und das Design. Während der Designer ästhetische Werke kreiert, er-
forscht der Psychologe die Wirkung dahinter.112 Eine Übersicht der Wortzusammensetzung 
von werbepsychologischen Produktdesigns zeigt Abbildung 7. So ist die Psychologie die 
Wissenschaft des Erlebens und Verhaltens von Menschen113 und steht in diesem Rahmen 
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 Konsumgüterverpackung. In der Literatur finden sich zweifellos viele un-
terschiedliche Betrachtungsweisen des Begriffs Design. GROVER und THAREJA stellen die 
allgemeingültige Definition auf, dass Design ein Prozess der Visualisierung und Entwick-
lung von Systemen, Objekten, Methoden, Produkten usw. ist.114 Das Design und vielmehr 
das Produktdesign ist seit jeher ein entscheidender Indikator für eine erfolgreiche Marke. 

 
111 Vgl. Weckwert (2018), S. 211. 
112 Vgl. Heimann, Monika/Schütz, 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-
ständig überarbeitete und aktualisierte Auflage, Heidelberg, S. 2. 
114 Vgl. Grover, Tarun/Thareja, Mugdha (2020): Science in Design: Solidifying Design with Science 
and Technology, Boca Raton, S. 1. 
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nachvollziehbar und verständlich aufgezeigt werden. Die Inhalte dieses Kapitels bilden die 
Grundlage für den Forschungsaufbau der nachfolgenden Studie. 

3.1 Konsumgüterverpackungen 

Das nach Apfel duftende Duschgel aus der Drogerie, der an der Kassenzone auffällig plat-
zierte Kaugummi im Angebot oder der, beim Zwischenstopp gekaufte Energy-Drink an der 
Tankstelle – das alles sind Beispiele für typische Konsumgüter. 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 Verpackungsverhältnis. In der Regel wer-
den unter Konsumgütern materielle Produkte gegliedert, die sich an den Endverbraucher 
richten und somit am B-to-C-Markt zu finden sind. Weiter lassen sich diese Güter als Ver-
brauchsgüter kategorisieren, wenn sie zur einmaligen Verwendung bestimmt sind. Ge-
brauchsgüter hingegen sind Produkte, die wiederholt und kontinuierlich verwendet werden 
können.118 Daraus ergibt sich die folgende Definition von KIRCHGEORG, der als eine der 
wenigen eine brauchbare Definition des Begriffs liefert: „[Konsumgüter sind] alle Güter, die 
von Konsumenten (Letztverbrauchern) verbraucht (Verbrauchsgüter) oder genutzt (Ge-
brauchsgüter) werden.“119 Im Fokus dieser Arbeit stehen vor allem solche Konsumgüter, 
die den täglichen Ge- und Verbrauch betreffen und an den PoS‘s der typischen Verbrau-
chermärkte wie Discounter, Supermärkte und Drogerien angeboten werden. Dazu gehören 
die sog. Fast Moving Consumer Goods (zu deutsch: schnell drehende Konsumgüter) wie 
Lebensmittel, Körperpflegeartikel sowie Putz- und Waschmittel.120 Obwohl es Konsumgüter 
in den unterschiedlichsten Arten, Formen und Kategorien gibt, haben sie jedoch meist eine 
Sache gemeinsam – sie sind verpackt. Für den Großteil dieser Güter ist die Verpackung 
das wichtigste Kommunikationsinstrument am PoS, da sie als Verkäufer der Marke fun-
giert.121 Die Marktforscherin für behavioural economics KARMASIN weist der Verpackung 
folgende Eigenschaften zu:  
 

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

 
118 Vgl. Leischner, Erika (2016): Kommunikation für Konsumgüter, in: Bruhn, Manfred et al. (Hrsg.): 
Handbuch Instrumente der Kommunikation. Grundlagen – Innovative Ansätze – Praktische Umset-
zungen. 2., vollständig überarbeitete und erweiterte Auflage 2016, Wiesbaden, S. 528. 
119 Kirchgeorg, Manfred (o.J): Konsumgüter Definition. https://wirtschaftslexikon.gabler.de/defini-
tion/konsumgueter-37920/version-261349 (11.06.2022).  
120 Vgl. Fichter, Christian/Ryf, Stefan (2018): Angebot, in: Fichter, Christian (Hrsg.): Wirtschaftspsy-
chologie für Bachelor, Berlin, S. 75. 
121 Vgl. Langner, Tobias et al. (2016): Bedeutung der Produktverpackung für die Marketingkommu-
nikation, in: Bruhn, Manfred et al. (Hrsg.): Handbuch Instrumente der Kommunikation. Grundlagen 
– Innovative Ansätze – Praktische Umsetzungen. 2., vollständig überarbeitete und erweiterte Auf-
lage 2016, Wiesbaden, S. 141.  
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Gebrauch von unseren Überzeugungen, Sehnsüchten und Ängsten, Klassifikationen, Be-
wertungen, Denkkategorien.“122 

Eine Umfrage von Statista unterstreicht die Relevanz der Verpackungsgestaltung für die 
Markenkommunikation. Knapp 70% der führenden deutschen Markenunternehmen geben 
an, dass das Verpackungsdesign für die Markenpflege und Kundenkommunikation von gro-
ßer Bedeutung sei.123 Eine andere Statistik zeigt, dass fast die Hälfte der befragten deut-
schen Markenunternehmen angeben, dass der Absatz ihrer Produkte wesentlich vom Ver-
packungsdesign abhinge.124 Ähnliches weist die Studie von Pro Carton nach. Sowohl in der 
Kategorie des wichtigsten Kriteriums für den Wiederkauf als auch in der des wichtigsten 
Informationsmediums erreichte die Verpackung noch vor Fernseh- und Printwerbung die 
Spitze.125 
 
In der Vergangenheit erfüllte die Verpackung hauptsächlich die Ansprüche der Logistik, wie 
die Schutz-, Lager-, Transport- und Funktionsaufgabe.126 Die Hauptfunktion der Verpa-
ckung liegt nach wie vor darin, das Produkt zu schützen und es funktionstüchtig zu machen. 
Wie oben angedeutet, erfüllt sie mittlerweile jedoch zusätzlich eine Informations- und Kom-
munikationsfunktion.127 In der Literatur findet sich eine Vielzahl von Aufgaben der Verpa-
ckung, die darin besteht, widersprüchliche Ziele in Einklang zu bringen.128 Dazu gehören 
die Aufgabe der Differenzierung, der Positionierung, der Individualisierung, der Attraktivi-
tätssteigerung, der Kommunikation, der Signalisierung von Werten und Informationen, der 
Verdrängung von Wettbewerbern und der Schaffung einer Markenidentität.129 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 Überfunktionen: 
die Logistik-, die Informations- und die Kommunikationsfunktion. Darunter lassen sich die 
genannten Funktionen der Literatur klassifizieren und ordnen.  
 

 
122 Karmasin (2015), S. 11. 
123 Vgl. German Design Council (2010) Statista (Hrsg.): Bedeutung von Verpackungsdesign für 
Markenpflege. https://de.statista.com/statistik/daten/studie/155443/umfrage/bedeutung-von-verpa-
ckungsdesign-fuer-markenpflege-und-kundenkommunikation/ (11.06.2022). 
124 Vgl. German Design Council (2010) Statista (Hrsg.): Umfrage - Bedeutung von Design für 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 Vgl. Pro Carton Studie (Hrsg.) (2003): Verpackung. Ein Medium mit hoher Durchschlagkraft – 
23 Kommunikationskanäle im Vergleich, S. 6. 
126 Vgl. Stabernack, Wilhelm (1998): Die Ursprünge der Verpackung, in: Stabernack, Wilhelm 
(Hrsg.): Verpackung - Medium im Trend der Wünsche. Marketing-Instrument Verpackung, Mün-
chen, S. 8-15.   
127 Vgl. Weckwert (2018), S. 212.  
128 Vgl. Fichter/Ryf (2018), S. 75.  
129 Vgl. Weckwert (2018), S. 214 und Karmasin (2015), S. 13 und Fichter (2018), S. 75.  
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verschiedenen Farben, Formen, Materialien und Bildern. Experten betonen, dass diese Ge-
staltungselemente in Einklang gebracht werden müssen, um ein attraktives Bild eines Pro-
duktes zu vermitteln. Durch ein vollkommenes Produktdesign werden vielschichtige Erleb-
nisprozesse wie Gedanken, Gefühle, Eindrücke, Stimmungen und Erinnerungen beim Kon-
sumenten ausgelöst.134 Darüber hinaus verleiht die Verpackung den Produkten Eigenschaf-
ten wie Vielfalt und Widererkennung.135 Wirkungsziele wie die Aufmerksamkeits- bzw. Be-
kanntheitssteigerung oder die Erhöhung der Kaufbereitschaft können außerdem erreicht 
werden.136 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 Körperreaktionen haben können.137 Sie rufen bei Konsumenten, unabhängig von 
bisherigen Erfahrungen, instinktive Reaktionen hervor.138 Zudem fördern sie die unwillkürli-
che Aufmerksamkeit der Konsumenten und kommunizieren so am Pos.139 Weiter sind sie 
informativ und geben Kunden aus einer Vielzahl von Produktangeboten die benötigen Hin-
weise.140 Besonders im Bereich der Ernährung wurde die Farbwirkung intensiv untersucht. 
Frühere Forschungsarbeiten fanden z.B. heraus, dass Farben das Urteilsvermögen über 
Eigenschaften von Lebensmitteln wie Geschmack, Kaloriengehalt und Gesundheitswert be-
stimmen können.141 In Anbetracht des weitreichenden Einflusses von Farben auf das Kon-
sumentenverhalten, soll es im Folgenden darum gehen, wie sich Farbtöne bei der Gestal-
tung von Konsumgüterverpackungen verhalten.  
 
Die Farblehre bringt insgesamt drei Grundfarben hervor: Gelb, Rot und Blau, sowie die 
beiden nicht-Farben Schwarz und Weiß. Durch die direkte Mischung zweier dieser Grund-
farben entstehen weitere sog. Mischfarben. Dazu gehören bspw. Orange, Lila und Grün. 
Die gängige Farbpsychologie beschreibt Farben als inneres Schema, das von grundlegen-
den Spannungen, auch psychische Kräfte genannt, geprägt ist. So assoziieren Verbraucher 
instinktiv bestimmte Farben mit Stimmungen und Zuständen. Wie in Abbildung 9 ersichtlich, 

 
134 Vgl. Heimann/Schütz (2016), S. 19.  
135 Vgl. Karmasin (2015), S. 30.  
136 Vgl. Heimann/Schütz (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. 
141 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. Während Weiß, Gelb, Orange und Rot für 
Wärme stehen, vermitteln Grün, Blau, Lila und Schwarz eher eine kalte Atmosphäre.142 Die 
drei Farbdimensionen Helligkeit, Sättigung und Farbton haben ebenfalls eine besondere 
psychologische Wirkung auf Konsumenten am PoS.143 Durch die Variation der Farbintensi-
tät signalisieren intensiv leuchtende Farben Stärke, Anziehungskraft und Reichtum. Dage-
gen vermitteln dezente Pastelltöne Entspannung, Leichtigkeit und Milde.144 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).145 

 
Abbildung 9: Psychische Kräfte von Farben146 

Doch nicht nur die menschliche Intuition prägt das Wirkungsverständnis von Farben, son-
dern auch die kulturelle Entwicklung. Das historisch verankerte Streben nach Kategorisie-
rung führte über die Jahrhunderte dazu, dass Farben gewisse Bedeutungen zugeschrieben 
wurden. Während bspw. in der europäischen Kultur rosa für das weibliche Geschlecht steht, 
symbolisiert blau die Männlichkeit. Die Farbe Schwarz wird häufig für den Ausdruck von 
Trauer, z.B. bei Beerdigungen eingesetzt. Im Gegensatz dazu steht die Farbe weiß, welche 

 
142 Vgl. Heimann/Schütz (2016), S. 256 – 262.  
143 Vgl. Felser (2022) S. 340 f. 
144 Vgl. Karmasin (2015), S. 61 – 64 und Felser (2022) S. 340.   
145 Vgl. Felser (2022) S. 344.  
146 Eigene Darstellung 
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Kunststoff und Aluminium unterteilen. Jedes Material signalisiert andere Werte, die sich auf 
eine kulturelle Rahmung zurückführen lassen.156 Während beispielweise mit glatten Pro-
duktoberflächen Entspannung und Kälte assoziiert wird, vermitteln raue Oberflächen das 
genaue Gegenteil.157 Darüber hinaus hilft das Verpackungsmaterial den Marken, den ge-
wünschten Wert ihrer Produkte zu vermitteln158 und so einen höheren Preis durchzusetzen. 
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, Natürlichkeit und Tradition. Das Glas ermöglicht 
es der Marke, den vergleichsweise höheren Preis zu rechtfertigen, da die Produkte der 
Konkurrenz fast alle in billigem Plastik verpackt sind.159 Hologramme auf Verpackungen 
und Kombinationen verschiedener Materialien können Konsumenten dazu anregen, die 
Verpackung berühren zu wollen, wodurch sie zum Kauf des Produkts verleitet werden.160 

Auch die Verpackungsform ist maßgeblich für die praktische Handhabung eines Produktes 
und wird von Konsumenten unbewusst in das Markenbild integriert. Dadurch können präg-
nante Verpackungsformen Produkten einen gewissen Wiedererkennungswert verleihen. 
Mit Hilfe eines dreidimensionalen Designs können Verbraucher die Produkte am PoS allein 
anhand ihrer Umrisse erkennen. Bekannte Beispiele für ausschlaggebende Verpackungs-
formen sind die Coca-Cola-Flasche oder die Toiletten-Ente.161 Dem Autor RUDOLF SOMMER 
zufolge helfen Packungsformen den Konsumenten außerdem zu unterscheiden „ob es sich 
um ein Alltagsprodukt oder um ein Produkt für besondere Anlässe handelt“.162 Praktische 
und wiederverwendbare Verpackungen symbolisieren im Gegensatz zu Verpackung mit 
aufwendigen Formen und erhabenen Elementen eine Alltagstauglichkeit.163 Weiter vermit-
teln harte und gerade Verpackungsformen andere Produkteigenschaften wie weiche und 
rundliche Formen. Produkte für Männer werden deshalb meist in kantigen Verpackungen 
abgepackt, um den harten, sportlichen Männerkörper zu verbildlichen. Produkte, die sich 
speziell an das weibliche Geschlecht richten, sind dagegen häufig in runden Verpackungen 
zu finden, um die weiblichen Qualitäten von weich, zart und verspielt aufzugreifen.164 Abbil-
dung 12 zeigt diese geschlechtliche Unterscheidung an einem Beispiel von Duschgelen.  

 
156 Vgl. Karmasin (2015), S. 47. 
157 Vgl. Felser (2022), S. 36.  
158 Vgl. 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 Vgl. Rundh (2009), S. 1000. 
161 Vgl. Weckwert (2018), S. 216.  
162 Sommer (2006), S. 140.  
163 Vgl. ebd.  
164 Vgl. Karmasin (2015), S. 76 f.  
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4 Praktische Überprüfung der Einflussfaktoren 
von Konsumgüterverpackungen 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 
Konsumgütern dargelegt. Nachdem der Leser nun über ein grundlegendes Verständnis des 
Themas verfügt, 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 Konsumgüterverpackungen das Konsumentenverhalten im Kaufentscheidungsprozess 
beeinflusst. Darauf basierend wurden Fragen für eine Online-Umfrage entwickelt. Der 
Grund für die praktische Untersuchung ist, dass die Literatur in vielerlei Hinsicht belegt, 
dass die Beeinflussung des Konsumentenverhaltens entscheidend für den Erfolg eines Un-
ternehmens ist. Ziel dieser Arbeit ist es, die Ergebnisse der Literatur aufzugreifen und in 
Form einer Studie zu überprüfen. Die Erkenntnisse aus der Umfrage sollen dazu dienen, 
Einsichten in die erfolgreiche Gestaltung von Konsumgüterverpackungen 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 gehört 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 enthält 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. Abschließend 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 präsen-
tiert wird, gibt einen Überblick über die relevanten Eckdaten der Untersuchung:  
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Was soll untersucht 
werden? 

- Welche Rolle spielt die Verpackung und deren Design am 
PoS im Kaufentscheidungsprozess? 

- Welche Wirkung hat das Verpackungsdesign auf das 
Konsumentenverhalten? 

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

Wie soll untersucht 
werden? 

- Messinstrument: Online-Umfrage 
- Tool: LamaPoll  
- Erhebungsmethode: Quantitative Forschung  
- Verbreitung: Soziale Netzwerke (Instagram, Facebook, 

WhatsApp) 
- Anzahl der Fragen: 21 
- Zielgruppe: kein Teilnehmerprofil 
- Stichprobe: mindestens 200 Teilnehmer (n=200) 

- Forschungszeitraum: 23.06.2022 – 12.07.2022 

Tabelle 2: Forschungsprofil174 

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 ausgewählt wurden. 
Zur Verbreitung der Umfrage wurden Soziale Netzwerke wie Instagram, Facebook und 
WhatsApp genutzt. Das Internet bietet die Chance, eine möglichst breitgefächerte Ziel-
gruppe für die Teilnahme zu gewinnen und eine umfangreiche Stichprobe zu erheben. Dies 
hat den Vorteil, dass die Studie kein spezifisches Teilnehmerprofil erfordert. Grund dafür 
ist, dass sich die Zielgruppe der Stichprobe auf Konsumenten von Konsumgütern bezieht. 
Da hierfür alle Personen in Frage kommen, beschränkt 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 lässt und gute Vergleichsmöglichkeiten 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 Repräsenta-
tivität der Studie zu gewährleisten, sollten mindestens 200 Teilnehmer für 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. 

 
174 Eigene Darstellung 
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Im Rahmen des quantitativen Fragebogens wurden hauptsächlich 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-
mensverhältnissen vorgelegt. Das Erhebungsverfahren ergab einen standardisierten Fra-
gebogen mit geschlossenen Fragen. Damit die Daten der Befragung möglichst einheitlich 
erfasst werden konnten, wurden mehrheitliche Skalen eingesetzt. Eines der angewandten 
Skalierungsverfahren bei der Erstellung des Fragenbogens war die Likert-Skala. Für die 
Entwicklung der Likert-Skala werden diverse Items genutzt, welche die Form von mehrstu-
figen Intensitätsskalen besitzen. Bei der Erstellung des Fragebogens wurde darauf geach-
tet, eine gerade Anzahl von Antwortmöglichkeiten zu verwenden, da dies die Tendenz zur 
Mitte und das Risiko neutraler Antworten verringert.175 Vereinzelt wurden auch Nominal- 
und Ordinalskalen eingesetzt. Um die Forschungsfrage abschließend beantworten zu kön-
nen, werden nun die Antworten der durchgeführten Umfrage ausgewertet und die Ergeb-
nisse interpretiert und diskutiert. Der Fragebogen, sowie die vollständige Auswertung der 
Umfrage ist dem Anhang zu entnehmen. 

4.2 Studie 

Die Befragung konnte innerhalb des geplanten Erhebungszeitraums durchgeführt werden. 
Die endgültige Stichprobengröße der Umfrage betrug 219 Teilnehmer (n=219). Davon wa-
ren 70% Frauen, 29% Männer und 1% machte keine Angabe zum Geschlecht. Die Haupt-
altersgruppe der Umfrageteilnehmer bilden mit 39% die 18- bis 24-Jährigen. An zweiter 
Stelle folgt mit 34% die Altersgruppe der 40- bis 59-Jährigen. Mit 15% sind Personen im 
Alter von 25-39% an dritter Stelle und die restlichen 13% sind unter 17 oder über 60 Jahre 
alt. Was das Haushaltsnettoeinkommen betrifft, so gab fast die Hälfte 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 vielfältigen Personengruppen durchgeführt, sodass die Ergebnisse re-
präsentativ für die gesamte Verbrauchergruppe sind. 
 
Nachdem der soziodemografische Fragenteil von den Teilnehmern beantwortet wurde, 
folgten erste themenspezifische Fragen. Zunächst wurden die Teilnehmer zu allgemeinen 
Verpackungsattribute befragt, um herauszufinden, welche Eigenschaften bei Konsumgü-
terverpackungen als besonders wichtig oder unwichtig angesehen werden. Die dabei ver-
wendete Matrixfrage enthielt fünf Aspekte, die jeweils mit "sehr wichtig" bis "überhaupt nicht 
wichtig" bewertet werden sollten. Wie in Abbildung 14 zu sehen, wurden die 

 
175 Vgl. Paier, Dietmar (2010): Quantitative Sozialforschung – Eine Einführung, Wien, S. 68.  
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Kaufentscheidung? Ordnen Sie die Elemente nach Ihrer Wichtigkeit.“ Wie erwartet, ergab 
die Umfrage, dass die Produktmerkmale der wichtigste Faktor für die Entscheidung am PoS 
sind, gefolgt vom Preis. Allerdings ist das Verpackungsdesign bei der Kaufentscheidung 
der Verbraucher von größerer Bedeutung als die Werbung für ein Produkt. Dies unter-
streicht, dass Marketingmaßnahmen am PoS in Form von Verpackungsdesign eine ent-
scheidende Rolle für Unternehmen spielen. 
 
Im Hinblick auf die Verpackungsattribute, wurde ferner untersucht, welche Anforderungen 
eine Verpackung erfüllen muss. Es besteht allgemein Einigkeit darüber, 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 anfühlt und schön und ästhetisch aussieht, ist für die Verbraucher 
wichtiger als die Originalität einer Verpackung. Ein geschlechtsspezifischer Vergleich zeigt 
jedoch konträr zum Gesamtergebnis, dass Frauen im Gegensatz zu Männern das Ausse-
hen einer Verpackung für wichtiger erachten als das Material. 
Im Rahmen einer Selbsteinschätzung gab eine Mehrheit von 72% der Befragten an, dass 
ein auffälliges Verpackungsdesign sie am PoS vor dem Regal stehen bleiben lässt. Außer-
dem stimmt über die Hälfte (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. Während drei Viertel der befragten Männer 
(72%) diese Aussage bestätigen, stimmt hier nur die Hälfte der Frauen (51%) zu. Beide 
Geschlechter sind sich wiederum einig (59%), dass sie ein Produkt nicht nur aufgrund eines 
besonderen Verpackungsdesign kaufen würden. Dies spiegelt sich auch in der Aussage 
wider: "Wenn ich eine große Auswahl habe, kaufe ich oft das Produkt mit dem schönsten 
Verpackungsdesign". Hier geben 56% der Befragten an, dass sie nicht immer das schönste 
Produkt kaufen würden und somit auch andere Attribute bei ihrer Kaufentscheidung eine 
Rolle spielen. 
 
Der nächste Teil der Umfrage umfasst experimentelle Fragen. Ziel des Experiments ist es, 
herauszufinden, ob und inwieweit verschiedene Gestaltungselemente auf Produktverpa-
ckungen die Wahrnehmung der Konsumgüter beeinflussen. Für 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 verändert. Die Marken der Artikel wurden zuvor unkenntlich gemacht, um die 
Beurteilung der Testpersonen in dieser Hinsicht nicht zu verfälschen. So unterschieden sich 
die Testprodukte lediglich im Verpackungsdesign, nicht aber im Geschmack oder im Wert. 
Nachdem sich die Teilnehmer im ersten Teil der Frage für ein Produkt entschieden hatten, 
wurden sie in der nächsten Frage gebeten, vorgegebene Begriffe zu einem der möglichen 
Produkte zuzuordnen. Den Testpersonen wurden verschiedene Attribute vorgegeben, die 
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besondere Merkmale der Inhaltsstoffe auf dem Produkt zu finden sind, vermittelt das Ver-
packungsdesign den Eindruck hoher Qualität. 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. Über die Hälfte bewerteten das Produkt als männlich und traditionell. Auch hier 
kommt die Wirkung von Farben erneut ins Spiel. Wie bereits beschrieben, können kontras-
tierende Farben Stärke und damit auch Männlichkeit signalisieren. Die Milchkanne erinnert 
Konsumenten an Bauernhöfe, die traditionell ihre eigene Milch herstellen. Die Verwendung 
von solch traditionellen Elementen lässt den industriellen Charakter der Produkte verblas-
sen. Sie verleiht Produkten Persönlichkeit und wertet sie durch einen „self-made Charakter“ 
auf. Die Begriffe jung, einfach, süß 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 höhere 
Qualität und damit einen höheren Preis zuschreiben würden. 

Bei der Schokoladentafel mit blauem Hintergrund wurden auf der Verpackung eine ver-
spielte Schrift, eine gemalte Kuh und Milchspritzer in Weiß und Braun integriert. Zudem 
zeigte die Verpackung das Wort „mmmm“ in Lilatönen. Das Wort soll den Laut nachahmen, 
der häufig eingesetzt wird, um auszudrücken, dass etwas besonders lecker sei. Auch bei 
dieser Auswertung zeichneten sich deutliche Neigungen ab. Über drei Viertel der Befragten 
empfanden dieses Produkt als süß und jung. Dies ist wahrscheinlich auf die bunten Farben, 
die verspielte Schrift und die niedlich aussehende Kuh zurückzuführen. Damit lässt sich 
auch erklären, dass fast die Hälfte der Testpersonen die Schokolade als heimisch und weib-
lich beurteilten. Obwohl sich der Ausdruck für 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 ergänzt, dass 
die Eigenschaften hochwertig nur von 6%, exklusiv nur von 2% und elegant nur von 1% 
vergeben wurden. Dies erklärt, warum nur eine Minderheit der Teilnehmer diese Schoko-
lade wählte. Ein Verpackungsdesign kann somit dem Produkt auch einen negativen Ein-
druck verleihen. 

Die weiße Schokoladentafel weist nur wenig Gestaltungselemente auf. So wurden bewusst 
eine einfache Schriftart und Abbildungen von Kakaopulver und einem Milchglas gewählt. 
Die Farben Blau und Gelb imitierten die Schokoladentafel einer Billigmarke auf dem Markt. 
Das Prinzip funktionierte, denn über die Hälfte der Teilnehmer empfanden das Design als 
billig und einfach. Aufgrund der simplen Designelemente ordneten 58% der Tafel das Attri-
but natürlich zu. Die am wenigsten häufig vergebenen Begriffe in dieser Reihenfolge waren 













Praktische Überprüfung der Einflussfaktoren von Konsumgüterverpackungen 
auf das Konsumentenverhalten  

 

46 

charakterisiert werden kann. Die Skalen umfassten die Werte interessant vs. Langweilig, 
natürlich vs. Künstlich, zeitlos vs. Trendig, elegant vs. Plump und hochwertig vs. Minder-
wertig. Sie konnten mit vier Skalenpunkten gewichtet werden. Die Option für 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.  

 
Abbildung 20: Testobjekte Chips und Cremes184 

Das zuerst dargestellte Produkt, Chips 1, zeigt eine glänzend rote Verpackung mit weißer 
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 verrät, dass die Verpackungen stark 
unterschiedlich bewerten wurden. Chips 1 wurde von der Mehrheit als eher langweilig, 
künstlich, zeitlos und plump empfunden. Außerdem wirkte die Verpackung auf die Hälfte 
aller Teilnehmer minderwertig. Chips 2 hingegen zeichnet ein ganz anderes Bild. Die Mehr-
heit der Teilnehmer stufte diese Verpackung als eher interessant, natürlich, zeitlos, elegant 
und hochwertig ein. 
 
Um zu prüfen, welchen Einfluss das Verpackungsmaterial auf die Produktwahrnehmung 
hat, wurden bei den nächsten Testprodukten sowohl Farbe, Text als auch Abbildungen 
ausgespart. So wurde den Versuchspersonen zunächst eine Creme in einem weißen 
Kunststofftiegel und anschließend in einem klaren Glastiegel mit weißem Deckel gezeigt. 
Creme 1 schnitt im Vergleich deutlich schlechter ab. Die Teilnehmer fanden das Produkt in 
93% der Fälle langweilig, während Creme 2 von 88% als interessant eingestuft wurde. Ähn-
lich fiel die Beurteilung im Punkt Eleganz aus. Die Creme in der Plastikdose wurde von 77% 
als plump bewertet. Demgegenüber 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 
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22 % der Teilnehmer zugewiesen. Weiter gilt die Creme aus Kunststoff als zeitloser, die 
Creme aus Glas dagegen als trendiger. Im Punkt Natürlichkeit gab es hingegen keinen 
signifikanten Unterschied. Beide Cremes wurden von über 60% als natürlich und nicht als 
künstlich 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 erörtert, ist Glas wertvoller als Plastik. Infolgedessen erscheinen 
Produkte aus Glas dem Verbraucher wertvoller. Glas als Verpackungsmaterial anstelle von 
Kunststoff erhöht 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 häufigen Verwendung und seiner hohen Um-
weltbelastung an gesellschaftlicher Anerkennung verloren. Die Eigenschaften des Verpa-
ckungsmaterials und -designs wirken sich zwangsläufig auf die Produkteigenschaften der 
Waren aus. 
 
Der letzte Teil der Umfrage sollte klären, welchen Einfluss die Farben einer Verpackung auf 
die Kaufentscheidung haben. Konkret untersuchte die Studie, ob auffällige Verpackungen 
in einem breiten Sortiment zeitlich eingeschränkte Verbraucher zum Kauf animiert. Hierfür 
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 für eines der Produkte 
entscheiden. Um dem Ergebnis Reliabilität zu verleihen, wurde der Vorgang insgesamt 
dreimal mit Zahnbürsten, Kaugummis und Kaffee wiederholt. Die Auswertung zeigt, dass 
das farblich hervorgehobene Produkt kein einziges Mal von der Mehrheit gewählt wurde. 
Somit ist klar, dass eine auffällige Produktverpackung, auch wenn sie das erste ist, was 
dem Verbraucher ins Auge fällt, nicht unbedingt zu einer Kaufentscheidung führt. Vielmehr 
scheint es die persönliche Präferenz, die subjektive Einstellung oder die Vertrautheit einer 
Marke zu sein, die Konsumenten zu einer Entscheidung bewegt. Es reicht also nicht aus, 
das farblich auffälligste Produkt in einem Sortiment zu sein. Vor allem hinsichtlich der Zahn-
bürsten scheinen im Hygienesektor schlichte und farblose Varianten bevorzugt zu werden. 
Bei den Kaugummis ist es eher die Geschmacksrichtung, die zu dem vorliegenden Ergebnis 
führt. Beim Kaffee könnten sowohl die Marke als auch die Ästhetik der Produktverpackung 
für 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 größere Bedeutung bei-
messen als der traditionellen Medienwerbung. Die Verbraucher kommen mit Verpackungs-
werbung unmittelbar vor ihrer Kaufabsicht am PoS in Berührung, während Fernseh- oder 
Plakatwerbung zeitlich weiter entfernt liegen. Wenn die Verpackung am PoS das Interesse 
des Verbrauchers weckt, ist der Weg hin zur Kaufentscheidung erheblich kürzer als der 
Weg über eine Fernsehwerbung. Darüber hinaus zeigen Studien, dass klassischen Werbe-
formen ein wesentlich geringeres Vertrauen entgegengebracht wird als der Verpackung am 
PoS.185 Die Glaubwürdigkeit einer Marke kann den Verbrauchern daher am effektivsten 
durch das Verpackungsdesign vermittelt werden. Daher ist es für 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 
schützen und seine Funktion unterstützen muss, zeigen die Ergebnisse auch, dass das 
Design eine große Rolle spielt. Insbesondere Frauen legen großen Wert auf die Ästhetik 
eines Produkts. Es ist daher leichter Frauen mit einem ansprechend gestalteten Produkt zu 
überzeugen als Männer. 
 
Geschlechtsspezifische Unterschiede existieren auch beim Vergleich von Material und Aus-
sehen der Verpackung. Während Frauen in erster Linie auf die Ästhetik eines Produkts 
Wert legen, achten Männer eher auf das Material. Bei der Gestaltung von Männerprodukten 
ist es daher wichtiger auf das Verpackungsmaterial und die Form zu achten als auf Abbil-
dungen und Farben. Da es Männern in der Regel schwerer fällt, Unterschiede im Detail 
wahrzunehmen, konzentriert sich ihr Blick eher auf ein pragmatisches Verpackungsmate-
rial. Grundsätzlich sollte Unternehmen bewusst sein, dass bestimmte Verpackungsele-
mente unterschiedliche Geschlechter ansprechen. Insbesondere bei den Farben blau und 
rosa ist eine deutliche Geschlechterpräferenz zu erkennen. So ergab die Umfrage, dass 
alle Männer aber keine der Frauen das blaue Duschgel wählten. Entsprechendes gilt für 
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 fühlen 
sich also zu Produkten hingezogen, mit deren Gestaltungselementen sie sich identifizieren 
können. Das versetzt Unternehmen in die Lage durch verschiedene Designs gezielte Per-
sonengruppen anzusprechen.  
 

 
185 Vgl. Weckwert (2018), S. 213.  
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Ferner ergab die Studie, dass das Branding auf der Verpackung für die Verbraucher weni-
ger bedeutend ist. Trotzdem kann das Verpackungsdesign ein wesentlicher Indikator für 
eine Marke sein. Das zeigen einschlägige Praxisbeispiele wie das der Landliebe-Joghurt-
becher. Das Material und die Form des Produkts kennzeichnen den Unique Selling Point 
der Marke. Unter diesem Gesichtspunkt verfügt die Verpackung als Element des Brandings 
über zahlreiche Potenziale, um das eigene Produkt von der Konkurrenz abzuheben und 
dessen Attraktivität zu steigern. So ergibt sich aus der Studie, dass sich Produkte, obwohl 
sie sich ausschließlich im Verpackungsmaterial unterscheiden, verschiedene Werte zuge-
schrieben werden. Um die Wahrscheinlichkeit einer Kaufentscheidung zu erhöhen, reicht 
es aus, ein hochwertigeres oder besonderes Verpackungsmaterial zu verwenden, um so 
ein Produkt aufzuwerten. Dasselbe gilt für die Verpackungselemente Farbe, Illustrationen 
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 erhöhen können, indem sie dem Produkt eine 
hohe visuelle Qualität verleihen. So ist es nicht nur möglich, mit aufwendigen Werbekam-
pagnen und Markenpräsentationen 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 großen 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 umkämpftes 
Wettbewerbsumfeld, in dem eine Vielzahl austauschbarer Produkte angeboten werden. Die 
letzte Frage bewies, dass es nicht allein ausreicht das auffälligste Produkt im Regal zu sein, 
um die Verbraucher zum Kauf zu bewegen. Selbst wenn Konsumenten unter Zeitdruck ste-
hen, spielt ihre persönliche Vorliebe für ein Design, neben der Marke, eine wesentliche 
Rolle für ihre Entscheidung. Dies führt dazu, dass zwar optisch auffällige 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 Markenidentität, 
der Verbrauchernachfrage oder dem Produktpreis in Einklang gebracht werden, um auf 
dem Markt erfolgreich zu sein. Darüber 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 können. Ausgelöst werden kann 
dies z.B. durch die Verwendung von grafischen Elementen, die mit der Kindheit assoziiert 
werden. Allein diese Emotionalisierung kann als auslösender Faktor für 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 Zusammenhänge analysiert. Abschlie-
ßend sollen die Ergebnisse der Literatur und der Studie dieser Arbeit nochmals zusammen-
gefasst und die anfangs formulierte Forschungsfrage beantwortet werden. Dem folgt eine 
kritische Würdigung 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 können. 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 abhängig. Die Aufmerksamkeit ist der 
erste Schritt im Wahrnehmungsprozess und wird von den Anbietern am PoS hart umkämpft. 
Im Rahmen des Produktmarketings ist die Strategie der Aufmerksamkeitsgewinnung ein 
effektives Mittel, um Konsumenten in ihrer Kaufentscheidung zu beeinflussen. Dazu müs-
sen die einzelnen Gestaltungselemente einer Verpackung die Sinne der Verbraucher er-
folgreich ansprechen. Am PoS spielt vor allem der Seh- und Berührungssinn 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 führen dazu, dass der Verbrau-
cher am PoS aktiv wird und ein Produkt kauft. Voraussetzung für 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 durchläuft. 
 
Der zweite literaturbasierte Teil dieser Arbeit befasste sich mit der werbepsychologischen 
Produktgestaltung, insbesondere von Konsumgüterverpackungen. Zuerst wurden Konsum-
güterverpackungen behandelt und die damit einhergehenden Begriffe erläutert. Konsum-
güter lassen sich demnach in Verbrauchsgüter und Gebrauchsgüter unterteilen und erfüllen 
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 Konsumgüterindustrie zeigen, dass auch 
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Materialien und Formen von Verpackungen unterschiedliche Bedeutungsrichtungen vermit-
teln können. 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 Köpfen der Ver-
braucher verknüpfen. 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 einschlägiger Literatur behandelt 
wurden, erfolgte im letzten Teil die praktische Überprüfung der Einflussfaktoren des Pro-
duktdesigns von Konsumgüterverpackungen 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 geführt, der ihr Entscheidungsverhalten in Bezug auf Konsumgü-
terverpackungen mit unterschiedlichen Farben, Formen, Materialien, Bildern und Texten 
untersuchte. Damit sollte die dieser Arbeit zugrunde liegende Frage „Inwiefern beeinflusst 
werbepsychologisches optimiertes Produktdesign von Konsumgüterverpackungen das 
Konsumentenverhalten im Kaufentscheidungsprozess“, beantwortet werden.  
 
Im Hinblick auf die Forschungsfrage lässt sich schlussfolgern, dass die Verpackung zwar 
nicht allein für 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 
können. Schon einzelne Formen und Materialien reichen aus, um dem Verbraucher be-
stimmte Botschaften über ein Produkt zu vermitteln. Es sind jedoch eher die Farben und 
Abbildungen als die Texte, die von den Verbrauchern primär 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 Geschmäcker der Verbraucher völlig 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, können sie 
ihre Verpackungen unterschiedlich gestalten.  
 
Da die Durchführung an einen zeitlichen und inhaltlichen Rahmen gebunden war, konnte 
das Potenzial der Studie nicht vollends ausgeschöpft werden. Darüber hinaus war die Ge-
schlechterverteilung aufgrund der begrenzten Teilnehmerzahl nicht ausgewogen. Dies 
hätte in einem größeren Zeitfenster kompensiert werden können. Um noch umfassendere 
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Erkenntnisse zu gewinnen, wäre es aufschlussreich, die Umfrage in einem breiteren Rah-
men und mit einer größeren und ausgewogeneren Stichprobe zu wiederholen. 
 
Zusätzlich zu der Umfrage wäre es interessant gewesen, einzelne Teilnehmer in einem 
kurzen Interview zu ihren Antworten zu befragen. Dies hätte es ermöglicht, noch besser zu 
verstehen, was hinter den jeweiligen Entscheidungen steckt. Es ist für die Studie besonders 
relevant die psychologischen Hintergründe einer Entscheidung erklären zu können. Leider 
konnte der Umfang dieser Umfrage dies nicht abdecken. Im Rahmen einer Weiterführung 
dieser Studie wäre es denkbar, einen Interviewleitfaden zu entwerfen und eine Auswahl 
von Teilnehmern zu ihren Entscheidungen zu befragen. Auf diese Weise könnten die Pro-
banden selbst beschreiben, wie sich die Gestaltung einer Verpackung auf sie auswirkt, 
ohne durch Antwortmöglichkeiten in eine Richtung gelenkt zu werden. Neben dem Thema 
der schnelldrehenden Konsumgüter gibt es weitere Güter, bei denen es interessant wäre, 
die psychologischen Auswirkungen des Verpackungsdesigns zu untersuchen. Gerade im 
Bereich der Luxusgüter ist das Thema hochbrisant. 
 
Die Studie zeigte, dass der gezielte Einsatz bestimmter Gestaltungselemente beabsichtigte 
Assoziationen und Emotionen mit einem Produkt auslösen und damit eine Kaufmotivation 
erzeugt werden kann. Die Zeit ist also reif für psychologisch durchdachte Verpackungsde-
signs, die nicht nur auf die Differenzierung im Regal abzielen, sondern auch zur Bildung 
einer Markenidentität beitragen und dem Verbraucher einen erhöhten Anreiz zum Kauf ei-
nes Produkts geben. Zusammenfassend bedeutet dies: Eine Verpackung schützt das Pro-
dukt, eine gute Verpackung stützt die Marke. 
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      Hallo und herzlich willkommen zu meiner Umfrage!
  

  Sehr geehrte/r Teilnehmer:in,
        herzlich willkommen zu dieser Studie, die sich mit den

    werbepsychologischen Hintergründen des Designs einer
Konsumgüterverpackung  beschäftigt.

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

auszufüllen.

     Der gesamte Fragebogen wird etwa  5-10 Minuten   Ihrer Zeit
      beanspruchen. Ihre persönlichen Daten werden vertraulich behandelt

          und nach Abschluss der Untersuchung gelöscht. Die Studie ist Teil des
      Bachelor Thesis Programms der Hochschule Mittweida. 

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

 Meinung herauszufinden.
    Bei Fragen können Sie mich

     (Selina Fuchs) gerne über meine E-Mail-Adresse
  sesefuchs10@gmail.com kontaktieren. 

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

      der Teilnahme an dieser Umfrage einverstanden sind.

     Ich bedanke mich vielmals! :) 

    Umfrage zu: Werbepsychologisches Produktdesign von
 Konsumgüterverpackungen. 
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           Ziehen Sie die wichtigen Elemente nach oben und ordnen Sie die unwichtigen
  Elemente nach unten.

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

! Preis

! Werbung

! Produkteigenschaften

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

        Wie wichtig sind Ihnen folgende Attribute bei einer Verpackung?

!        Die Verpackung hilft mir das Produkt gut wiederzukennen/
wiederzufinden

!       Die Verpackung vermittelt einen hochwertigen Eindruck des
Produkts

!        Die Verpackung fühlt sich gut und angenehm an

!       Die Verpackung sieht schön und ästhetisch aus

!      Die Verpackung ist originell/ etwas besonderes
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