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PRINT & F INISHING |  VERPACKUNG

«Markenartikel haben heute die
Funk tion von Massenmedien», stellt
der Kulturwissenschaftler Wolf gang
Ullrich fest. Vieles, was wir über Pro-
dukte wissen – von den Inhaltsstof-
fen bis zu Informationen über den
Hersteller – wissen wir durch die
Ver packung. Ob eine Marke zu unse-
rem Lebensstil passt und wir uns mit
ihr identifizieren, hängt nicht zuletzt
von der Verpackung ab. Da bei bieten
Ver packungen nicht nur die Funktio-
nen von Massenmedien wie TV, Ra -
dio oder Internet, sondern auch de -
ren Reichweite: 89% der Kon sumen-
ten nehmen regelmässig Pa ckungen
in die Hand und beschäftigen sich
in tensiv mit ihnen. Das ge schieht
nicht nur im Geschäft, sondern auch
zu Hause.
Gerade die Generation der Men-
schen, die mit dem In ternet aufge-
wachsen sind (die sogenannten ‹Di -
gital Natives›, die heute unter 30
Jahre alt sind), nutzt die Verpa ckung
zu weit mehr als nur zur sicheren
Aufbewahrung von Waren.

Orientierung 
in der digitalen Welt 

‹Digital Natives› haben bereits in
jungen Jahren das Internet kennen-
gelernt – für sie ist es eine Selbst-
verständlichkeit. Ihre Kommunika-
tion, ihr Umgang mit Medien, aber
auch ihr Einkaufsverhalten ist davon
geprägt. Die Studie zeigt: Für diese
Altersgruppe ist die Verpackung oft
sogar wichtiger als für ältere Zeitge-
nossen.

Grundsätzlich hat die Verpackung
Signalfunktion für die Orientierung
im Ge schäft und die Kommunika-
tionsfunktion, die die Marke erleb-
bar macht und Informationen liefert.
Die Signalfunktion der Verpackung
überträgt sich auch in die digitale
Welt: Verpackungen liefern Orientie-
rung am Regal, ebenso auf E-Com-
merce-Seiten oder bei Suchergeb-
nissen im Internet. Deshalb legt eine
Mehrheit der Verbraucher Wert da -
rauf, Abbildungen der Verpackungen
auch online zu sehen.
Je mehr jemand im Internet unter-
wegs ist, desto mehr schätzt er Ab -
bildungen der Verpackung als Orien-
tierungshilfe. Die Verbindung aus
physischer Verpackung und der Vir-
tualität des Internets bietet zudem
neue Möglichkeiten für die Marken-
Kommunikation. Das zeigt das hohe
Interesse an QR-Codes. Auch wenn 

deren Nutzung nur langsam steigt,
ist das In teresse daran speziell bei
der jüngeren Zielgruppe gross.
Für die ‹Digital Natives› hat aber
auch die Kommunikationsfunktion
grosse Bedeutung. Insbesondere die
Mar ken botschaft hat für sie eine
wichtigere Bedeutung als für andere
Altersgruppen. Für sie sind Marken
ein Ausdruck der individuellen Per-
sönlichkeit und ein wichtiges Ge -
sprächsthema. So haben sie auch
ein höheres Markenwissen, was sich
darin zeigt, dass sie Marken leichter
anhand des Logos er kennen. Damit
liefert die Verpackung einen wichti-
gen Teil der Markenwahrnehmung.

Spontan oder nach Plan

Wir alle verhalten uns bei unseren
Einkäufen unterschiedlich: Manch-
mal planen wir unseren Einkauf und 

gehen mit Einkaufszetteln bewaff-
net in den Supermarkt. Manchmal
lassen wir uns vom Angebot vor Ort
inspirieren und kaufen impulsiv.
Doch ob Impuls-Käufer oder Plan-
Käufer – ein Produkt muss erst ein-
mal in die Hand genommen werden,
um es richtig einschätzen zu kön-
nen. Bei der Verpackungsgestaltung
ist es deshalb nicht ausreichend, nur
auf die Aufmerksamkeitsleistung zu
achten. Auch Menschen, die nicht
impulsiv kaufen, achten auf die Ver -
pa ckung.
Die ganze Bandbreite der Kommuni-
kationsmöglichkeiten von Verpa -
ckun gen wird allerdings eher von
Impuls-Käufern genutzt. Sie schät-
zen die Verpa ckung stärker als die
Plan-Käufer. Das gilt für alle Pro-
duktkategorien. Da Impuls-Käufer
immer auf der Suche nach etwas
Neuem sind, wird ihre Aufmerksam-
keit durch neue Verpackungen ge -
lenkt. Dabei wird Neues nicht nur
gesehen, sondern auch angefasst –
von da ist es nur ein kleiner Schritt
bis zum Kauf.
Plan-Käufer sehen sich selbst als
sou veräne Konsumenten, die ratio-
nal entscheiden. Ihnen sind deshalb
Informationen wichtig, die Argu-
mente für den Kauf liefern – Detail-
informationen über Inhaltsstoffe
und Umweltfreundlichkeit. Auch das
Kleingedruckte ist für sie von Inte -
resse. Hier bietet die Verpackung
eine zusätzliche Kommunikations-
Chance.

V www.procarton.com

Die Verpackung im digitalen Zeitalter

Eine im Auftrag von Pro Carton durchgeführte Studie hat im Vorjahr gezeigt, dass Verpackungen
ein Medium wie Zeitungen, Radio oder TV sind. Jetzt wurde die Studie nochmals in Be zug auf
‹Digital Natives› ausgewertet. Das Ergebnis: Auch die legen grossen Wert auf Verpackung, sie
orientieren sich stärker an Marken und reden mehr über Produkte.

Aus einer Studie von Pro Carton

Ich nehme oft Waren in die Hand, die meine Aufmerksamkeit erregen.

Impulskäufer

Plankäufer

64%

43%

14 - 29 Jahre

30 - 49 Jahre

50+ Jahre

70%

65%

57%

Wenn ich Lebensmittel online kaufen würde, wäre es mir wichtig, Bilder der
Produkte und Verpackungen zu sehen.

14 - 29 Jahre

30 - 49 Jahre

50+ Jahre

33%

26%

23%

Die Verpackung von Produkten sagt eine Menge über die Qualität des
Produktes aus.
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