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»Nachdem mit der ›FFI Studie Shop-
per 2011‹ die Bedeutung von Ver-
packungen bei Kaufentscheidungen
am POS ermittelt wurden, können
wir jetzt erstmals die kommunikati-
ven Leistungen von Verpa ckungen
im direkten Vergleich mit anderen

Medien qualifiziert
nachweisen«, freut
sich Dr. Michael Fal-
ler, Mitglied des FFI
Vorstands und Vorsit-
zender der FFI/VMK

Marketing Group: »Mit den Resulta-
ten des Me dienvergleichs er halten
Produktverantwortliche und Marke-
tingplaner Argumente, die Bedeu-
tung von Verpa ckungen im Kommu-
nikations-Mix zu beurteilen und neu
zu bewerten.«
Unabhängig von den einzelnen Be -
wertungsergebnissen zeigt die Stu-
die deutliche Werte in der Medien-
Reichweite für Verpackungen. 
Bei der Reichweite, also der Feststel-
lung, welches Medium Menschen in
den letzten 30 Tagen mit einer Bot-
schaft mindes tens einmal er reicht
hat, nennen über 80% aller Befrag-
ten die ›Verpackung im Ge schäft‹
und über 70% die ›Verpackungen zu
Hause‹ (Grafik 1). 
Dr. Faller, der die Ergebnisse der Stu-
die kürzlich vorstellte, be wertet die
Ergebnisse als Bestätigung dafür, 

dass die Produktverpackung ein Me -
dium mit hoher Reichweite ist und
führt dies darauf zurück, dass die
Konsumenten regelmäßig mit Ver-
packungen in Kontakt kommen. Da -
durch ist die Verpackung ein Reich-
weiten-Bringer und wichtiger Bau-
stein für die Präsenz einer Marke in
den Köpfen der Menschen. Die Kon-
takthäufigkeit erklärt die Wirkung
der Verpackung bei Kaufentschei-
dungen und Markenaufbau.

Zehn Marketing-Aufgaben

Erfolgreiche Kommunikationsstrate-
gien sind immer von Marketing- und
Wer bezielen abhängig. Im Falle der
durchgeführten Studie wurden die
Stärken der im Vergleich stehenden
Medien nach zehn Marketing-Auf-
gaben beziehungsweise Marketing-
Zielen gemessen:

Detail-Informationen liefern
Hilft bei Kaufentscheidung
Probierkauf initiieren
Umweltfreundlichkeit
herausstellen
Erstmalig Aufmerksamkeit
erregen
Hohe Qualität herausstellen
Gesunde Inhaltsstoffe
darstellen
Wiederkauf veranlassen
Verbrauch stimulieren
Empfehlung anregen

Eine Studie von FFI und Pro Carton

vergleicht Verpackungen für Güter

des täglichen Bedarfs mit weiteren

Kommunikationskanälen und setzt

sie in Relation zu zehn spezifischen

Marketing-Aufgaben. Damit wird

erstmals die Bedeutung der Ver -

packung im Medien-Mix deutlich.

Der Fachverband Faltschachtel-
In dustrie (FFI) e. V und Pro Car -
ton beuaftragten das Institut
Pointlogic Media Consultants mit
der Studie. 

Tragende Säule 
im Kommunikations-Mix
Studie belegt großes kommunikatives Potenzial der Verpackung im Vergleich 
zu anderen Medien 
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Zentrale Medien 
zum Produkterfolg 

Die detaillierten Ergebnisse des Me -
dienvergleichs zeigen, dass die Pro-
duktverpackung für die meisten der
genannten zehn Marketingaufga-
ben wichtig ist. Mehrfach landet sie
unter den Top-5 Me dien wie bei der
Rangfolge aller Kommunikationska-
näle für die Aufgabe ›Hilft bei der
Kaufentscheidung‹ (Grafik 2). 
»Diese hohe Rangwertung für ›Ver-
packungen im Ge schäft‹ als Medium
zur Kaufentscheidung ist in mehrfa-
cher Hinsicht bedeutend«, betont Dr.
Faller und verdeutlicht: »Die Konsu-
menten ordnen die Verpackung über
der Bedeutung klassischer Medien
ein. Dies müsste die Verantwort-
lichen bestärken, die Verpa ckung im
Kommunikations-Mix noch intensi-

ver zu berücksichtigen.« Dies gilt
sicherlich auch für die Ka nalstärke
von Verpackungen bei der Marke-
tingaufgabe ›Hohe Qualität heraus-
stellen‹ (Grafik 3). Hier zeigt der
Medienvergleich, dass traditionelle
Medien einen geringeren Einfluss
haben, wenn es darum geht, die
Qualität zu beurteilen. Die Konsu-
menten schätzen die ›Verpackung
zu Hause‹ und die ›Verpa ckung im
Geschäft‹ als wichtige Indikatoren. 
Dazu merkt Dr. Faller an: »Die hohe
Qualität des Produktes mit Hilfe der
Verpackung zu kommunizieren, be -
deutet auch, die Potenziale funktio-
neller und emotionaler Eigenschaf-
ten, wie sie mit Faltschachteln re  a -
lisierbar sind, stärker zu nutzen und
nicht länger durch unangemessene
Kostendiskussionen zu vernachlässi-
gen. Die Behandlung der Verpa -
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ckung als Kommunikationskanal mit
hohem Mediawert und weniger als
Faktor der Produktionskosten ist un -
ter anderem durch die Ergebnisse
beim Marketingziel ›Veranlasst, ein
Produkt wieder zu kaufen‹ (Grafik 4)
zweifelsfrei berechtigt.«
Die befragten Konsumenten sehen
›Verpackungen zu Hause‹ als zweit -
wichtigs tes Medium, dicht gefolgt
auf Rang fünf von ›Verpackungen im
Ge schäft‹ im Vergleich der verschie-
denen Medien kanäle. 

Verpackungen und Websites 

Das wachsende Bedürfnis der Kon-
sumenten auf detaillierte Informa-

tionen bei Produktsuche, Auswahl
und Kaufentscheidung zugreifen zu
können, wird von der Studie bestä-
tigt. Den höchsten Zuspruch, die
Aufgabe ›Liefert Detail-Informatio-
nen‹ (Grafik 5) zu erfüllen, erhalten
die Internet-Suche, dicht gefolgt von
den Informationsleistungen der Ver-
packungen zu Hause und im Ge -
schäft sowie firmen- oder produkt-
spezifische Web seiten. »Dieses
Er gebnis zeigt, dass der Kommuni-
kationskanal Verpackung in einer
Liga mit den Instrumenten der digi-
talen Welt spielt. Wir brauchen uns
also vor der Entwick lung des Inter-
nets überhaupt nicht zu scheuen«,
merkt Dr. Faller an. .

www.arcusdesigns.de

Wir schlagen den Bogen
DESIGN, VERLAG, DIENSTLEISTUNGEN

arcus design hat sich als kleine und flexible Agentur auf die Produktion von Zeitschriften spezialisiert, ohne

das übrige Spektrum an Kreativleistungen zu vernachlässigen: Wir schlagen den Bogen von der Idee über das

Layout und den Text bis zur Umsetzung als Drucksache oder als Auftritt im Internet.  

arcus design & verlag oHG
Ahornweg 20 
D-56814 Fankel/Mosel

+49 (0) 26 71 - 38 36

Der Medienvergleich wurde im Fe bruar 2012 mit einem repräsenta tiven
Querschnitt der deutschen Be völkerung im Alter ab 18 Jahre durchgeführt.
Den befragten Personen war dabei lediglich bekannt, dass es um Güter des
täglichen Be darfs geht (›FMCG‹ – Fast Moving Consumer Goods). Insgesamt
wurden 2.031 Online-Interviews ausgewertet. 
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»Ich sehe in den Studienerkenntnis-
sen herausragende Perspektiven für
die Faltschachtel-Industrie. Marken-
artikler – gerade solche mit kleinen
Werbebudgets – könnten ihren Auf-
tritt im Internet intensiv und gezielt
mit dem Kommunikationskanal Ver-
packung verknüpfen«, ist Dr. Faller
überzeugt. »Dabei kann die Integra-
tion von Funktionen über QR-Codes
oder Augmented Reality in die Falt-
schachtel, die noch am Anfang
steht, Erhebliches leisten.« 
Nach Fallers Ansicht kann eine sol-
che technologische Aufwertung der
Verpackung auch fokussiert auf ein-
zelne der zehn Marketing-Aufgaben
eingesetzt werden. Dies er scheint
bei der Aufgabe: Umweltfreundlich-
keit herausstellen be sonders offen-
sichtlich. Dabei hat der Medienver-
gleich ergeben, dass Verpackungen
im Geschäft und Verpackungen zu
Hause als die beiden wichtigsten
Medienkanäle, gefolgt von Websei-
ten bewertet werden. Warum also
nicht das Medium Faltschachtel per
QR-Code auf die Webseite des Mar-
kenartiklers verlinken, um dort de -
taillierte umweltrelevante Informa-
tionen über Produkt und
Verpackung zu erfahren?

Teil der strategischen Planung

Die Vielzahl digitaler und traditio-
neller Medien hat die Auswahl und
Abstimmung der geeigneten Kom-
munikationskanäle zu einer Kern-
aufgabe der Markenführung und
strategischen Planung ge macht. 
Dabei zeigt das kommunikative Po -
tenzial der Verpackung im Vergleich
mit anderen Medien: Nur wenn die
Rolle der Verpackung im Orchester
der Instrumente verstanden wird,
kann eine effektive Marketing-Kom-
munikation gewährleistet werden.
Verpackungen sind eine tragende
Säule des Kommunikations-Mix, sie
liefern Reichweite sowie Wirkung
und sind Ankerpunkte zur Erfüllung

einer Reihe von Marketingaufgaben
in einem zunehmend digitalisierten
Umfeld. 
Investitionen in Ver packungen sind
folglich immer auch Investitionen in
Kommunikation und so mit in die
Marke. Verpackungen können dabei
ihr Wirkungspotenzial noch stei-
gern, wenn sie mit den anderen
Kanälen abgestimmt werden.
Abhängig von den Marketing-Zielen
können Werbungtreibende, die stra-
tegischen Planer und Media-Exper-
ten mit den Er kenntnissen der Studie
Verpackungen und ihre Stärken bes-
ser berücksichtigen. 
Dabei stehen vier Sachverhalte im
Vordergrund: 

Die Verpackung liefert Reich -
weite und Mehrfachkontakte im
Ge schäft wie im Haushalt.
Verpackung liefert Effektivität.
Dabei trägt sie zu Kommuni ka -
tions- und Marketing-Zielen bei
und entfaltet ihre Wirkung am
Point of Sale (POS) und im All -
tag der Menschen.
Die Verpackung hat einen Platz
in der digitalen Welt.
Die Verbindung der Materialität
der Verpackung mit den Infor -
ma tions- und Interaktions-Mög -
lichkeiten des Internets bringen
vielfältige Chancen für die Mar -
kenführung. 

Beachten Sie ergänzend zu dieser
Studie auch die Studie ›Shopper
2011‹ auf Seite 10. 

V www.ffi.de 
V www.inspiration-verpackung.de 
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VERANLASST, EIN PRODUKT WIEDER ZU KAUFEN
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HILFT BEI DER KAUFENTSCHEIDUNGEN

An
ge

bo
te

 im
 G

es
ch

äf
t

In
te

rn
et

-S
uc

he
 (G

oo
gl

e)

Ve
rp

ac
ku

ng
 im

 G
es

ch
äf

t

Em
pf

eh
lu

ng
 (V

er
kä

uf
er

)

E-
M

ai
ls

W
eb

si
te

s

W
ar

en
pr

ob
en

Em
pf

eh
lu

ng
 (F

re
un

de
)

O
nl

in
e-

Be
w

er
tu

ng
en

W
er

bu
ng

 im
 B

rie
fk

as
te

n

W
er

bu
ng

 im
 G

es
ch

äf
t

Fe
rn

se
hw

er
bu

ng

Em
pf

eh
lu

ng
 (E

xp
er

te
)

Ze
its

ch
rif

te
n

Ze
itu

ng
s-

An
ze

ig
en

Ve
rp

ac
ku

ng
 z

u 
Ha

us
e

O
nl

in
e-

W
er

bu
ng

Ra
di

ow
er

bu
ng

Pl
ak

at
w

er
bu

ng

Ve
rk

eh
rs

m
itt

el
-W

er
bu

ng

50%

40%

30%

20%

10%

0%

LIEFERT DETAIL-INFORMATIONEN
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HOHE QUALITÄT HERAUSSTELLEN
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POWER TO SUCCEED

To �nd out more visit 
WWW.PRO-T3.COM/PW 
#PRO-T3

Brillia PRO-VN2
Fotopolymerplatte für
den Zeitungsdruck

Die Brillia PRO-VN2 bietet Zeitungsdruckern 
Vorteile, die teilweise schon von der PRO-VN 
her bekannt sind:

    Systeme 

Weitere Merkmale der neuen Druckplatte:

Brillia PRO-VN2. Einfach besser.

Bewährtes
kann immer noch

verbessert werden!

Die neue PRO-VN2
Chemiearm ohne Qualitätsverluste


