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Emotion pur

die Flaschenetiketten fir den Kunden haben,
e e S
gréfer” und Jimmer lauter” gewinnt die Werbe-
botschaft, die den Kunden direkt am Point of Sales und am
Point of Use erreicht, nachweislich an Bedeutung. Das Etikett
wird zur emotionalen Visitenkarte einer Marke. Auf der Basis
von 100 psychologischen Tiefeninterviews belegt das Bremer
Marktforschungsunternehmen nextpractice, dass Flaschene-
tiketten fir die Kaufentscheldungen der Kunden einen auller-
gewdhnlich hohen Stellenwert besitzen. Auf der Basis der Stis-
dienergebnisse wird deutlich, dass Gestaltung und Material
van Etiketten keine Nebensichlichkeit, sondern ein zentrales
Werkzeug strategischer Markenflihrung sind.

Mit der enormen Stelgerung der globa-
ken Vemermungsdichie haben sich Kom-
plexitit und Verinderungppgeschwin-
digeir fiir alle Aloeure am Marke
dramatisch orthbht. Der  pesticgene
Wenbewerbadruck hat die Produzenten
damu gerwungen, ihre Prozesse immer
weiter zu optimicren und alle denkbarcen
Skaleneffekee zu nurzen. Im Kampf um
dic ginstigwen Preise har der Handel
seine Position machtvoll ausgebaur. Der
Anveil der Handelsmarken ist seerig ge-
stiegen. Aus der Kundenperspelotive har
diese Entwicklung dazu gefihir, dass bei
lichkeiten der Differcnzicrung immer
weiter murickgegangen sind. In ciner
kaum mehs zu verarbeitenden Informa-
vionavielfalt sehnen sich die Memchen

nach Unterschieden, dic einen echien
Unierschied machen. In der alleiglichen
Uberforderung sucht der Kunde nach
Orienticrungshilfen am Point of Sale
und am Point of Use. Der Beirrag der
khasischen Werbung scheinr  ausge-
schapht in ciner Welt, deren mediales
Rauschen die Verarbeitungskaparititen
der Menschen lingst hinter sich golassen
hat. Dic Kaufenuicheidungen werden
spontancr und emotionaler. Wie die
Himforuchung eindnasckevoll belegr. hat

Die Studie des Morktforschungsinstituls
nextpractice belegi: Das Papieretikelt ar-
reugt Emotion. Mit dem Papieretikent ver-
binden die Kunden Qualitar, Festlichkeit und
Belehnung. Bler, Wasser und Fruchtsdlie
sind in der Erwartungshaltung geradesy aul

die Verarbeitung unbewuswer Eindrilcke einen weit
grofberen Einflus auf das Handeln, als das cigene Erde-
ben vermuren lisst. Je unithersichilicher dic Welr wird,
desto groBere Bodeutung gewinnen die inmitiven
thcﬂunﬁ:ﬁ'.riln':u. Aus Siche der Markenbildung
ribckt der Moment, in dem der Kunde tum Produla
greift, in den Miseelpunks des Interesses. Im Aufirag
von Brigl & Bergmeister, cinem Rihrenden Hersweller
von Etiketren- und flexiblen Verpackungspapieren, it
das Bremer Markeforschungunternchmen nextpracti-
ce der piychologischen Wirkung von Flaschenetiloer-
ten auf den Grund gegangen.

Das Papieretikett erzeugt Begeisterung

Die Esrgchnise haben uns in ifhrer Eindeurigheit
fiberrasche”, fasss Prof. Meter Kruse, Himforscher und
whssenschafilicher Leiter der Studie sumammen: Wir
haben fiir die Untersuchung cin Interviewverfahren
cingesetat, mit dem & mbglich bsr, auch dic unbe-
wzssten Einstellungen von Menschen mu erfasen. Da.
bei har sich gexcigs, dass dic emotionale Wirkung, dic
wvon Flaschenctikerten ausgehy, auBergewdhnlich hoch
ist. Im Vergleich zu anderen Komumbercichen reagie-
ren Kunden suf Gesralung und Material von Flasche-
netikerten enorm sensibel und mit einem breiten Spelk-
trum von Gefithlen. Das haben wir so nicht erwartes.”
In der Swudie wurde den befragren Konsumenien cine
grofie Menge im Handel befindlicher Flaschen zur
Ver (liggung geselle. Die Materialien und dic Geungnke-
marken wurden so awsbalanciert, diss die gemessenen




Im Sommer 2008 befragte nextpractice 100 Endverbraucher in aufwiindigen
mehrstindigen Tiefeninterviews zu ihrer Wahmehmung und Bewertung
von Flaschenetiketten im Kontext von Kaufverhalten und Konsumgewohn-
heiten. Im Zentrum der Studie stand die Frage, welche emotionale Wirkung
Papieretiketten im Vergleich zu Kunststoffetiketten haben. Dabei wurde das
[T-gestiitzte psychologische Interviewverfahren nextexpertizer verwendet,
das es erlaubt, auch unbewusste Préferenzen von Menschen zu erfassen und
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B&B Labels & Flexpack, der Spezialist fiir Etiketten — und flexible

Verpackungspapiere, besteht aus der Brig| & Bergmeister GmbH
und der Papirnica Vevce d.d.. Weit iber hundert Milliarden Etiketten
werden jahrlich auf Spezialpapieren von B&8 gedruckt. Brigl &
Bergmeister angesiedelt im Herzen Europas, in Niklasdorf, in der
Steiermark, beschaftigt 277 Mitarbeiterlnnen, Papimica Vevce liegt
in Slowenien, im GroBraum Laibach, und beschaftigt 308 Mitarbei-

2u vergleichen. terinnen.
Reaktionen cindeutig auf Unterschiede | relativ besseren dkologischen Bilanz von | das Kunststoffetiketr die Flasche einfach wie eine zwei-
in Gestaltung und Material der Eriket- | Papier gegeniiber Kunststoff eine niche | te Haur iiberziche, ist cine groe Chance zur Profilie-
ten bezogen werden konnten, unerhebliche und offenkundig immer | rung der cigenen Marke vertan.
wichtiger werdende Rolle. Die Verwen- | Ein besonders wichtiger Begeisterungsfaktor bei der
Papier vor Kunststoff dung natiirlicher Materialien hat fiir die | Gestaltung eines Eriketts ist dabei neben der harmo-

Es zeigte sich, dass dic Konsumenten
unabhingig vom Material der Fla-
sche Papieretiketten den Vorzug vor
Kunststoffetiketten geben. Im dirckten
Vergleich wurden die Papieretiketten
nahezu immer besser eingeschirzt. Pa-
pier wird als hoherwertig und seridser
wahrgenommen. Mit dem Papieretikett
verbinden die Kunden Qualitir, Fest-
lichkeit und Belohnung. Bier, Wasser
und Fruchrsiifte sind in der Erwartungs-
haltung geradezu auf Papierctiketten
abonniert. Dabei spiclt der Aspekt der

Menschen, insbesondere wenn es um
die Verpackung von Nahrungs- und Ge-
nussmitteln geht, cinen hohen Stellen-
wert. Bei aller Vorliebe fiir Papier und
Nariirlichkeit verzeiht der Konsument
allerdings nicht, wenn die Gestaltung
des Ediketts hinter den Maglichkeiten
zuriick bleibt. Unabhiingig ob Papier
oder Kunststoff, ¢in Anbicter, der das
Flaschenetiketr als Visitenkarte seiner
Marke vemachlissigr, liuft Gefahr,
deutliche Minuspunkre einzufahren.
Wenn sich das Papieretiketr auf die kon-
ventionelle Quadratform reduziert oder

nischen Farbgebung und der Klarheit des Ausdrucks
offenkundig dic Form. Alle Konsumenten der Studic
haben intuitiv die Mehrteiligkeit und die ungewshn-
liche Formgebung von Etiketten als besonders positives
Unrerscheidungskriterium hervorgehoben.

»Klar ist: Papier weckt Emotionen®, freut sich Fried-
rich Tschoggl, Marketing Leiter von Brigl & Berg-
meister. ,Die Gestaltung von Etiketten ist eine groRe
Chance, aber auch eine groe Herausforderung. Die
Konsumenten haben ein sehr feines Gespiir fiir Un-
terschicde bewiesen. Das ist eine Verpflichtung fir
uns. Wir haben eine Menge von konkreten Hinweisen
bekommen, die wir in die Weiterentwicklung unserer

Angebote einflicRen lassen werden.” ap




