SPECIAL:

VERPACKUNG und VERPACKUNGSTECHNIK

Papieretiketten

naben ein hohes
Begeisterungspotenzial

Die Bedeutung, die Flaschenetiketten fir den Kunden
haben, wird offenkundig bislang unterschétzt. In einer
Medienwelt des .immer gréBer” und immer lauter”
gewinnt die Werbebotschaft, die den Kunden

direkt am Point of Sale und am Point of Use erreicht,
nachweislich an Bedeutung. Das Etikett wird zur
Konsumentenstudie belegt hat. Besonders Papier-
etiketten haben ein hohes Begeisterungspotenzial.

uf der Basis von 100 psychole-

giechen Tiefeninterviews belagl
das Bremer Marktforschungsunter-

Basis der Studienergebnisse wird deut-
lich, dass Gestaltung und Material von
Etiketten keine Nebansichlichkeit,
sondern @in zentrales Werkzeug strate-
gischer Markenflihrung sind.

Verdnderungsge-
schwindigkeit f0r alle Akteurs im Markt
dramatisch erhdhl. Der gestiegena
Weltbewerbsdruck hat die Produzenten

dazu gerwungen, thre Prozesse immer
weiler zu optimieren und alle denk-
baren Skalenaffekle zu nutzen. Im
Kampf urn die glnstigsten Preise hat
der Handel seine Position machtvoll
ausgebaut.

Sehnsucht macht
echten Unterschied

Der Antell der Handelsmarken Ist stetig
gestiegen. Aus der

Zur Studie

Honsumgewohnheiten,

orfassen und Zu verglaichan.

Im Sommer 2008 befragte nextpractice 100 Endverbraucher in auf-
wiindigen mehrstindigen Tiefeninterviews zu fhrer Wahrmehmung und
Bewertung von Flaschenetiketten im Kontaxt von Kaufverhalten und

Im Zentrum der Studie stand die Frage, weiche emotionale Wirkung
Papieratiketten im Vergleich zu Plastiketiketten haben, Dabel wurde das
IT-gestitzte psychologische Interviewverfahren nextexpertizer verwen-
det, das es erdaubl, auch unbewusste Priffersnzen von Menschen zu
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—motionale Visitenkarte

daer Kunde nach Orientierungshilien am
Point of Sale und am Point of Use. Der

Beitrag dér klassischan Werbung scheint
ausgeschipht in einer Welt, deren medi-
ales Rauschen die Verar

zitiiten der Menschen Eingst hinter sich
gelassen hal. Die Kaufentscheidungen
werden spontaner und emotionaler.

Wie die Himlorschung eindrucksvoll
belegt, hat die Verarbeitung unbe-
wusster Eindricke sinan weil
Einfluss auf das Handeln als das ei-
gena Erleben vermuten lsst. Je un-
Ubarsichtlicher die Welt wird, desto
groBere Bedeutung gewinnen die intul-
liven Entscheidungskriterien. Aus Sicht
der Markenblidung rickt der Moment,
in dam der Kunde zum Produkt greift,
in den Mittelpunkt dos Interesses. Im
Auftrag von Brigl & Bargmeister, Her-
stellar von Etiketten- und flexiblen Ver-
packungspapiersn, ist das Bremer
Marktforschungsunternshmen  next-
practice der psychologischen Wirkung
von Flaschenetiketten auf den Grund
gegangen.

Eindeutige Ergebnisse

.Die Ergebnisse haben uns in ihrer
Eindeutigkeit Obemascht®, fasst Prof.
Pater Kruse, Hirforscher und wissen-




