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Ein paar Quadratzentimeter

Basierend auf einer brandneuen 5tudie wurde
das Image von Papieretiketten prisentiert.

Prof. Dr.Peter
Kruse st Hirfior-
scher, wissen-
schajtlicher Lerter
e Stude und
qeschiftsfihnen
der Gesellschafter
ey Mewtprachice
N Bramar,

Wie stark der Einfluss des Etiket-
tenmaterials auf die technische An-
wendung und die efhziente Verar-
barungwirkt, kinnen vieke Drucker
unc Etikztten-Verwender bestatigen.
Wie stark aber die Markenbeginflus-
sung lst, wurde bisher noch nile un-
bersucht,

Auf der diesjahrigen Etikettens
korferenz Mitte Oktober in Bad
Holgastein wurde basierend auf
ginar grofk angefegten Konsumen-

tenstudie die Image Wirkung des
Materials préii.cnl!irrl Das I'Jgr,-hrll-,.
der Studie liel fur Marketing und
Designexperten neve Chancen fiir
eine effektivere Markenfiihrung er-
kennen lassen.

HounEes BEGEISTERUNGS-
POTENZIAL

Die Bedewtung, die Flaschenetiket-
ten fir den Kunden haben, wird of-
fenkundig bislang unterschatzt. in
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elner Medienwelt des immer grifier
und immer kauter wlrd,gr-wlrml die
Werbebatschaft, die den Kunden di-
rakt arm Paint of Sales und am Paint
of Lse erreicht, nachweislich an Be-
deutung. Das Etikett wird zur ernoti-
cnalen Visitan karte einer Marke. Auf
der Basis von 100 psychologischen
Tiefeninterviews belegt das Bremer
Mhrklfmwhllﬂﬂﬁurlﬂ'IﬂEhmfl‘l next-
practice, dass Flaschenetikethen fiif
die Kaufentscheidungen der Kunden




inen aulergewdhnlich hohen Stel-
nwerk besitzen. Auf der Basis der
tudienergebnisse wird deutlich,
ass Gestaltung und Material ven
tiketten keine Nebensiichlichkeit,
ndern ein zentrales Werkzeug stra-
egischer Markenfithrung sind.

ROZESSE OPTIMIEREN

it der enarmen Steigerung der
Iobalen Vernetzungsdichte haben
ich Komplexitit und Verdnderungs-
cachwindigheit fur alle Akteure
m Markt dramatisch erhdht. Der
iegene Wettbewerbsdruck hat
le Froduzenten dagzw geewungen,
hre Prozesse immer weiter 2u opti-
leren wnd alle denkbaren Skalen-
fiekbe zu nutzen. Im Kampf um die
tnstigsten Preise hat der Handel
elne Position machivoll auspebaut,
r Antell der Handelsmarken ist
etlg gestiegen. Aus der Kunden-
spektive hat diese Entwicklung
azu gefihrt, dass bel wachsender
ngebotsmenge die Maglichkeiten
er Differenzierung immer weiter
urlckgegangen sind. In einer kaum
ehr zu verarbeitenden Informati-
nsviatfalt sehnen sich die Menschen
ach Unterschieden, die einen ech-
en Unterschied machen, In der all-
dglichen Oberforderung sucht der
unde nach Orientierungshiffen am
int of Sale und am Point of Use.
ef Beltrag der klassischen Werbung
heint ausgeschopft in einer Welt,
eren mediales Rauschen die Werar-
itungskapazititen der Menschen
angst hinter sich gelassen hat. Die
aufentscheidungen werden spon-
aner und emotionaler. Wie die Hirn-
orschung eindrucksvoll belegt, hat
ie Verarbeitung unbewusster Ein-
rocke einen weit pridBenen Einfluss
uf das Handeln, als das eigene Erle-
nvermuten lasst, Je unbbersicht-
Icher die Welt wird, desto groBere
edeutung gewinnen die i ntuitivan
ntscheidungskriterien. Auws Slcht der
arkenbitdung riackt der Moment, in
em der Kunde zum Produkt greift,
n den Mittelpunkt des Interssses
Auftrag von Brigl & Bergmeister,
inarm filhrenden Hersteller von Eti-
etten: und flexiblen Werpackungs-

papieren, ist das Bremer Marktfor-
schungsunternehmen nextpractice
der psychologischen Wirkung von
Flaschenstiketten auf den Grund
EEgangen.
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Die Ergeshenisse waren in ihrer Eindeu-
tigikeit iberraschend. Flr die Untarsi-
chung wurde ein Interviewverfabren
eingesatzt, mit dern es moglich ist,
auch die unbewussten Einstellungen
von Menschen zuerfassen. Dabei hat
sich gezeigt, dass die emotlonale
Wirkung, die von Flaschenetiketten
ausgeht, auBergewahnlich hoch ist
Im Verglelch tu anderen Kensumbe-
raichen reagisren Kunden auf Gestal-
tung und Maberial von Flascheneti-
ketten enorm sensibel und mit einem
Breiten Spektrum von Geflihien, Das
weurde so nlcht enwartet, In der Studie
wiurde den befragten Konsumenten
eine grefie Menge im Handel befing-
licher Flaschen zurVerfligung gesteli.
Dies Materialien und die Getrankemar-
kenwurden so aushalanciert, dass die
gemessenen Reaktlonen eindeutig
auf Unterschiede in Gestaltung und
Material der Etiketten bezogen wer-
den konmten.

BESSERE OROLOGISCHE
Frranz

Es zeigte sich, dass die Konsumenten
unakhingig vom Material der Fla-
sche Papieretiketten den Vorzug vor
Flastiketiketten geben. Im dirskten
Vergleich wurdam die Papieretikatten
nahezu immer besser eingeschitzt.
Fapier wird als haherwertig und
serlaser wahrgenommen, Mit dem
Papieretilett werbinden die Kunden
Qualitat, Festlichkeit und Bakohnung.
Bier, Wasser und Fruchtsifte sind in
der Erwartungshaltung geradezu
auf Papleretiketten abonniert, Dabei
spielt der Aspekt der relativ bessenen
okalogischen Bilanz von Fapier gegen-
tiber Plastik eine nicht unerhebliche
und offenkundig immer wichtiger
werdende Rolle. Die Verwendung
natirlicher Materialien hat fiir die
Menschen, insbesanders wenn es
um die Yerpackung von Nahrungs-
und Genutsmitteln geht, einen ho-

hen Stellenwert, Bel allerVarliebe
fibr Papler und Natirichkeit verzeibt
der Kansument allerdings nicht, wenn
die Gestaltung des Etiketts hinter den
Maoglichkeiten zuriickbleibt. Unsh-
hangig ob Fapler ader Plast k, ein An-
bleter, der das Flaschenstiiett aks vi-
citenkarte seiner
Marke vernach-
ldissigt, lFuft Ce-
fahr, deutliche
Minuspunkte
elnzufahren,
Wenn sich das
Papleretikett auf
die konventio-
nelle Quadrat-
form reduziert
oder das Plasti- ]

liberzieht, ist eine
grofe Chance zur
Frofilierung der
eigenen Marke
vertan. Ein be-
sonderswichtigar
Begeisterungsfaktor bei der Gestal-
tung eines Eliketts ist dabeineben der
harmanischen Farbgebung und der
Klarheit des Ausdrucks offankundig
die Form. Alle Konsumenten der Stu-
die haben intuitiv dle Meheiligheit
und die ungewihnlichs Farmgebung
von Etiketien als besonders positives
Unterscheidungskriterium henorge-
hoksen,

Konnnery HINWEISE

Klar ist: Papler weekt Emotionen®,
freut sich Friedrich Tschoggl, Marke-
ting Leiter won Arigl B Bergmeister,
Jie Gestaltung vom Etiketten ist eine
grofie Chance, aber auch eine grofe
Herausforderung. Die Konsumenten
haben ein sehr feines Cesplr flr
Unterschiede bewiesen, D ist sine
Verpflichlung fiir uns, Wir haben ei-
ne Menge ven konkreten H myeisen
bekammen, die wir in die Weiterent-
wicklung unserer Angebotz einflie-
en lassen werden,” [ |
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