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Die Anforderungen der Hersteller an die Verpackung sind vielfältig: Das Pro-
dukt soll möglichst kostengünstig, aber auch handels- und konsumfreund-
lich umhüllt werden. Verpackungen müssen in Hinblick auf Lagerung und
Transport der Produkte geschickt gewählt werden. Sie müssen aus dem
Blick winkel der Hersteller einfach bewegt und platzsparend gelagert werden
können. Dafür sollten sie geringes Eigengewicht aufweisen, möglichst nach
Normen hergestellt und zudem stapel- sowie palettierungs- und bruchsicher
sein. Die Verpackung muss für die Mitarbeiter in der Produktion und im Lager
schnell und unmissverständlich wahrnehmbar sowie für die Kommissionie-
rung deutlich zu erkennen sein. Selbstverständlich hat der Hersteller noch
spezifische marketingorientierte Forderungen an die Verpackung.
Im Handel geht es um möglichst schnellen und problemlosen Ab verkauf. Das
Regal im Laden ist dabei die wichtigste Schnittstelle für die Kommunikation
mit dem Verbraucher. Die Präsentation der Waren ist die Schlüsselaufgabe in
der Handelslogistik, wobei die Flächen im Regal knapp bemessen sind. Der
Handel legt großen Wert auf unkomplizierte, aber attraktive Verpackungsge-
staltung mit gut lesbarem Barcode und einfach zu greifenden Verpackungen. 

VERPACKUNG ALS DIRIGENT DER MARKENKOMMUNIKATION�Die Be -
deutung des Brandings nimmt zu, vor allem, weil die Märkte eine effiziente
Kommunikation erfordern. Dabei bestimmen vier Faktoren die Marke: Mar-
kenname, Markenzeichen, Produkt und Verpa ckung. »Unter diesen vier Ele-
menten ist die Ver packung das einzige, das man anfassen kann. Hier ist Kar-
ton mit seiner unnachahmlichen Haptik und den vielfältig gestaltbaren
For men im Vorteil«, sagt Ro land Rex von Pro Carton. 
Marke, Produkt und Verpackung sowie Kommunikation durch Werbung, PR,
Events etc. ergänzen sich in ihrer Wirkung. Ideal ist es dabei, alle Maßnah-
men aufeinander abzustimmen, damit widerspruchsfreie Botschaften an die
Adressaten kommuniziert werden. Sonst kann sich die Flut an Informationen
zu einem unspezifischen ›Rauschen‹ überlagern. 
Die Verpackung kann in diesem Orchester die Rolle des Dirigenten und des
Botschafters der Marke übernehmen. Schließlich hat die allgemeine Infor-
mationsüberlastung der Menschen zur Folge, dass die sinnliche Er fassbarkeit
von Produkten, Verpackungen und ihrer Kommunikation an Be deutung ge -
winnen wird. Gerade hier entfaltet die Verpackung ihr Potenzial, Produkte
von ihrem Wettbewerb unterscheidbar zu machen und in ihrer Faszinations-
kraft zu stärken. 

ADDIERT MAN DIE FUNKTIONEN der Faltschachteln von der Herstellung
über die Abpacklinien, den Point-of-Sale (POS) bis hin zum Gebrauch durch
den Konsumenten und dem an schließenden Recycling zeigt sich, dass Falt-
schachteln ein außergewöhnlicher, multifunktionaler Leis tungs- und Werbe-
träger sind. Dies wird auch vom Konsumenten erwartet, gewürdigt und mit
einer Kaufentscheidung belohnt. 
»Leider finden wir diese gesamtheitliche Bewertung der Faltschachtel in der
abpackenden Industrie noch viel zu selten. Das überrascht aus vielerlei Hin-
sicht. Zum Beispiel dann, wenn man die Werbewirkung der Faltschachtel am
Point-of-Sale sieht. Erst dort, im Angesicht der Verpackungen, fallen über 70
Prozent der Kaufentscheidungen«, erläutert Dr. Michael Faller, Mitglied des
Vorstands des Fachverband Faltschachtel-Industrie (FFI).

Dirigent der Markenkommunikation

Faltschachteln sind außergewöhnliche, multifunktionale Leis tungs- und Werbeträger. Dies wird
auch vom Konsumenten erwartet, gewürdigt und mit der Kaufentscheidung belohnt. Allerdings
sind diese Eigenschaften noch nicht so bekannt, wie es sich die Faltschachtelhersteller
vorstellen.  

Verpackungen können durchaus
auch überraschen und damit
Emotionen wecken. Was hier wie
eine Tasche samt Accessoires aus -
sieht, entpuppt sich als Weinver -
packung mit neuer Silhouette.
›Vernissage Purse‹ wurde für das
innovativste Design mit dem Pro
Carton/ECMA Award 2010 ausge -
zeichnet.
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PACKUNG WIRKT! »Es ist eine unumstrittene und belegte Tatsache, dass
die  Packung wirkt und deshalb ihr Geld wert ist«, führt Dr. Faller aus. Auch
anerkannte Experten aus der Markenartikelin dus trie, der Werbung, der Wis-
senschaft und dem Management wissen: »Unsere wichtigste Aufgabe liegt
darin, den Konsumenten zu erreichen. Und dies nicht nur durch Werbung,
sondern auch durch kommunikationsstarke Verpackungen und eine gute
Präsentation am POS«, wie es Uwe Becker, Mediadirektor Unilever und Vor -
sitzender der Organisation der Werbungtreibenden im Markenverband OMV,
definiert. »Nach drei Jahrzehnten in Markenbildung und Markenführung
sehe ich die Packung als die konzentrierteste Form der Marken-Idee und das
am längs ten wirkende Werbemittel im Haushalt. Sie ist das lebendige Ge -
sicht einer Marke«, bescheinigt auch Bernd M.Michael, Markenprofi und
ehemals Chef der Grey Global Group, Düsseldorf. Und Prof. Dr. Peter Kenning
von der Zeppelin Universität in Friedrichshafen resümiert: »Die Verpackung
hat einen signifikanten Einfluss auf die Markenpräferenz, der durch qualita-
tiv hochwertige Gestaltung noch verstärkt
wird.« Dabei weiß man heute, dass die Wir-
kung, die von einer Produktverpackungen
ausgeht, zu 95% unbewusst im Ge hirn ab -
läuft. Starke Packungen mit einem klaren
Markenbild lösen dabei Emotionen, Impulse
und Reaktionen für die Kaufentscheidung
aus. Verpa ckungen sind deshalb integraler
Bestandteil der Markenkommu nikation.

FALTSCHACHTELN GEWINNEN Was wären
Produkte ohne ihre Verpackung? Unspezifi-
sche Waren ohne Aussicht auf Konsumlust!
Dies beweisen Auswertungen von GfK-Panel-
daten, bei denen Produkte mit die größten
Marktanteilsgewinne 2010 in ihren Waren-
gruppen er mit telt wurden. Zu den Siegern
mit Produkten in Faltschachteln gehören Marken wie Teekanne, Kellogs,
Trumpf, Kinder Riegel, Dr. Oetker, Wagner, Langnese, Pfanni, Knorr, Sebamed,
Olaz, Weleda, Colgate, Sensodyne, Bebe, Brise, Somat und einige mehr. Die
Auszeichnungen als erfolgreich s te Produkte mit den größten Marktanteils-
gewinnen belegen den Werbewert und die vielfältige Ver wendung von Falt-
schachteln in unterschied lich s- ten Produktsegmenten.

BEDEUTUNG VON VERPACKUNGEN Eine Herausforderung für die Falt-
schachtelindustrie ist es, in Ergänzung zu den positiven Urteilen von Exper-
ten und Auszeichnungen von Produkten in Faltschachteln, deren monetären
Wert zu steigern. Wie Dr. Faller erläutert, will der FFI dazu seine Marketing-
maßnahmen bei Markenartiklern, Werbe- und Designagenturen fortführen.
Es gelte, die große Bedeutung von Faltschachteln in ihrer Werbewirkung so -
wie die Logistik-, Schutz- und Gebrauchsfunktionen noch deutlicher heraus-
zustellen. Dazu dienen auch neue Marktstudien. Der FFI wird in Kürze detail-
lierte Ergebnisse der Studien veröffentlichen, in denen deutlich wird, dass die
Faltschachtel eine extrem hohe Wirkung für das Branding des Produktes und
seine Wie dererkennbarkeit am Point-of-Sale hat. nico
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Dr. Michael Faller erläutert,
wie die Wertigkeit von Pro -
dukten durch Faltschachteln
gesteigert werden kann. 
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Treffer
V O L L

Immer öfter hört und liest man, dass sich die

Unternehmen der Druckindustrie intensiver um

Kundenorientierung und Marketing bemühen

müssen. Das ist leichter gesagt als getan – denn

wo fängt man an und wie weit muss man gehen? 

Da Marketing ein extrem weites Feld ist, hat der

›Druckmarkt‹ gemeinsam mit dem Schweizer

Marketing-Berater und Fachdozenten Alphonse

Hauser das ›Marketing-Glossar‹ konzipiert. 

Das Glossar innerhalb der Reihe ›Druckmarkt

College‹ beschäftigt sich mit den Märkten, dem

Konzept, dem Produkt-, Preis- und Distribu-

tions-Mix sowie der Mischung aus Kommunika-

tion, Werbung, Public

Relations, Verkaufsförde-

rung und nicht zuletzt

dem Verkauf. Dabei ist das

Werk mit zahlreichen

Tabellen und aufschluss-

reichen Illus trationen ver -

sehen. 

Druckmarkt College
Marketing-Glossar
Alles wichtige zum Thema
Marketing: kompakt und
kompetent. 
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