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WIE ALTERSGERECHT SIND VERPACKUNGEN?¢

Man ist so alt, wie man sich fihlt: eine beliebte, im Packaging aber bislang kaum berticksichtigte Redensart.

Unzureichend durchdachte Verpackungen koénnen dafiir sorgen, dass Menschen der Zielgruppe 60+ sich bei

ihrer Handhabung wortwértlich alt fiihlen — und deshalb lieber zu Alternativen greifen, die dieses Gefiihl nicht

vermitteln. Die hier vorgestellten Studienergebnisse zeigen auf, wie solche Alternativen aussehen (und sich

anftihlen) sollten...

Manfred Aumann,
Chairman Pro Carton
Deutschland

Dr. Otto Maran,
Geschiftsfihrender
Gesellschafter facit
Marketing-Forschung

Die Verpackung ist nicht nur ein Behaltnis —
sie ist ein Erlebnis. Und was Kunden mit
Verpackungen erleben, wirkt sich positiv
oder negativ aus: auf ihre Konsumfreude
und Kaufentscheidungen, auf ihre Bindung
an Produkte und Marken, aber ebenso

auf ihre Stimmung und ihr Befinden.
Forschung rund um die Verpackung ist
also in mehr als einer Hinsicht wichtig,
denn die Verpackung hat nicht nur Schutz-
und Marketingfunktionen, sondern wird
auch als eine Form von Kundenorientie-
rung wahrgenommen. Forschungsdaten

machen es moglich, besser und gezielter
auf die Wiinsche der sich wandelnden
Zielgruppen einzugehen, den Markterfolg
und auch den Dienst am Kunden zu opti-
mieren. Eine besondere Rolle spielt dabei
die wachsende Zielgruppe 60+, deren
spezielle Anspriiche und besonderen
Bedurfnisse bislang noch zu wenig
Berticksichtigung finden. Hier kann —
und sollte — noch viel getan werden.
Um dieser wichtigen Verbraucherschicht
und ihrer Lebensqualitat willen, um der
besseren Marktchancen willen.

U Ji e

,Wer behauptet, die heutigen Verpackungen sind auf die Bedirfnisse alterer
Menschen perfekt abgestimmt, der irrt.” (Statement aus der facit-Studie 60+.)

,Nichts in der Geschichte des Lebens ist
bestindiger als der Wandel” lautet eine
der zentralen Erkenntnisse des grof3en
Naturforschers Charles Darwin. Das gilt
auch fur Geschichte und Gegenwart
unserer westeuropdischen Gesellschaft.
Hier vollzieht sich derzeit ein Wandel der
Altersstrukturen und Lebensstile, der
sogar besonders viele neue Herausfor-
derungen mit sich bringt. Es gehort

zu den ganz wesentlichen Strategien
der Zukunftssicherung, diese neuen
Entwicklungen zu erkennen und zu

beschreiben, Trends zu erfassen und
Wiinsche zu erforschen, die Ergebnisse
zu nutzen und umzusetzen. Die jlingste
Pro Carton Studie widmet sich den
bislang weitgehend unerschlossenen
Potenzialen, die aus dem gesellschaft-
lichen Wandel entstehen. Denn die
stetig wachsende Gruppe der dlteren
Verbraucher in Europa hat ein grund-
sdtzlich anderes Verhdltnis zu Ver-
packungen als die jingeren Konsumen-
tenschichten, die bislang im Fokus

der Forschung standen.
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Ausgangssituation

DAS NEUE GEWICHT DER ALTEREN GENERATION

Die Lebenserwartung steigt, die Geburten-
zahlen sinken, die Gesellschaft wird im
Durchschnitt immer dlter. Die Zahl der
Menschen unter 20 war im Jahr 1950
etwa doppelt so hoch wie die Zahl der
Menschen, die 60 Jahre oder alter waren.
Im Jahr 2050 wird sich dieses Verhiltnis
umgekehrt haben. Dann wird es mehr als
doppelt so viele dltere wie junge Men-
schen geben. Schon heute liegt die Zahl
der tiber 60-jahrigen in Deutschland bei
18 Millionen. 18 Millionen kritische,
kaufkréftige Konsumentinnen und Konsu-
menten, die Anspriiche und Wiinsche
haben und sich von Werbung und
Warenwelt nicht in die ,alte Leute-Ecke”

verweisen lassen wollen, sondern

erwarten, dass man ihnen eine weit-
gehende Beibehaltung der Konsum- und
Lebensgewohnheiten der Lebensmitte
ermoglicht. Zum Beispiel auch durch
bediirfnisgerechtes Packaging. Die
Verpackung als das dem Verbraucher
ndchste Medium kann wie kein anderes
durch Funktion und Information,
Handling und Nutzen, Komfort und
Convenience, Asthetik und Design direkt
und nachhaltig wirken. Es ist hochste
Zeit, sich auf die ,neuen Alten” einzu-
stellen und in der Umkehr der Alters-
pyramide einen dynamischen Prozess
mit Innovationspotenzial zu erkennen:
Wachstum entsteht durch wachsende
Zielgruppen.

ALTERSPYRAMIDE IM JAHR 2000 UND 2040 (ANGABEN IN PROZENT)
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ZIELGRUPPENFREUNDLICHE
VERPACKUNGSGESTALTUNG:

Schon ldnger ist in der Werbebranche
bekannt, dass man nicht ftir , Senioren-
produkte” ,Seniorenwerbung” machen
sollte : Die édltere Zielgruppe erwartet
Aufwertung statt Diskriminierung,
Komfort statt Konfrontation mit Alters-
aspekten. Welchen Beitrag konnen Ver-
packungen hier leisten — und sind die
heute gingigen Verpackungen fiir Altere
gut genug? Diesen wichtigen und zuvor
noch nicht untersuchten Fragen geht
diese Pro Carton-Studie zu den Wiin-
schen und Bediirfnissen der Zielgruppe
60+ nach. Fir die Studie wurde eine
soziologisch ausgewogen zusammenge-
setzte Gruppe von 163 Probanden aus
Deutschland, England, Italien, Spanien,
Frankreich, den Niederlanden und
Belgien in zweistlindigen qualitativ-
psychologischen Gruppendiskussionen
interviewt. Ein besonders intensives

VERFAHREN UND ZIELE DER STUDIE

und aussagekréftiges Verfahren, in dem
zur Absicherung der Daten auch ein
Gegencheck mit einer jiingeren Kontroll-
gruppe enthalten war.

Der Themenkatalog umfasste: den
Stellenwert von Verpackungen fiir die
Zielgruppe, die Zufriedenheit mit markt-
gangigen Verpackungen, Bewertungen
und Wiinsche zu Informationsgehalt,
Handling, Design, Markenprasenz und
Verpackungsmaterialien. Dartiber hinaus
wurden 31 Verpackungen aus elf ver-
schiedenen Produktkategorien getestet.
Die Ergebnisse der Studie zeigen
Markenartiklern, Marketing-Entscheidern
und Designern fundiert auf, wie die
Zielgruppe eine ideale Verpackung
definiert — und welche Marktchancen
eine ,altersoptimale” Verpackungs-
gestaltung aktiviert.

Detergent Cereals Batteries Dry Food
THLFTIN 1L L
¥ £ .
Frozen Food Ready meals
CERIR:
Biscuits Pet Food i _ ;& “

Tea/Coffee CD’s Soup

Die Probanden testeten und bewerteten 31 Verpackungen aus elf verschiedenen Produktkategorien.



SO JUNG WAREN ALTERE NOCH NIE

DIE

In der Pro Carton-Studie zur Zielgruppe
60+ zeichnet sich deutlich ein eigenes
und sehr selbstbewusstes, anspruchsvol-
les Profil dieser Konsumentenschicht ab:
»Die Messlatte liegt bei der Zielgruppe
60+ mindestens genauso hoch wie bei
den Jiingeren — beim Handling, dem
Informationsgehalt und dem Umwelt-
schutz sogar noch hoher.”

Das Ergebnis bestatigt Beobachtungen
von Trendscouts, Soziologen und
Psychologen: Das traditionelle Senioren-
bild ist passé, der ,Ruhe”-Stand wird
aktiv gelebt und intensiv genossen.

Die qualitdts- und servicebewusste
Generation von Power-Agers verfligt
Uber Zeit- und Kaufkraftressourcen —
und nutzt diese auch fiir kritisches
Kaufverhalten. Hinzu kommt, dass die

Alteren mehr MuRe beim Einkaufen als
Jingere und entsprechend viel Zeit
haben, ihre Sinne zu scharfen, wenn es
um den Vergleich und die Beurteilung
von Packungen geht.

Besondere Anspriiche stellt die Ziel-
gruppe auch an die starke Marke — und
an das Unternehmen, das dahinter steht:
Sie schatzen intensive, privilegierte
Kundenbeziehungen und verhalten sich
loyaler, firmen- und zumeist auch
markentreuer als jiingere Konsumenten.
Auch was die Freundlichkeit und Klarheit
in der Kommunikation angeht, sind dltere
Konsumenten anspruchsvoller — und so
wie sie den angenehmen, kompetenten
Ton im Verkaufsgesprach erwarten,
fordern sie ihn auch von der Verpackung
ein. Packaging fiir ltere Zielgruppen ist
eine wirksame Form der Kontaktpflege.

STARKEN DER ZIELGRUPPE NUTZEN

US-Marketingexperten setzen auf
GRAMPIES. Das Kiirzel steht fiir ,,growing
retired active moneyed people in an
excellent state”, also den wachsenden
Markt gut betuchter Ruhestandler

in bester Verfassung. Auch in Deutsch-
land ist die Kaufkraft der tiber 50-jdhrigen
deutlich hoher als die der Jiingeren:

Sie entscheiden tiber 50 Prozent des
Geldvermogens. Die ,neuen Alten”

sind aber nicht nur finanzstark — sie
besitzen auch grol’es kulturelles und
soziales Kapital, tiben Einfluss aus,
tragen zur Meinungsbildung bei, wirken
als Multiplikatoren. Und sie setzen

neue Markttrends, andere Konsum-
akzente: Schon heute macht sich dies
in Mode, Sport, Kosmetik, Kultur und
Bildungswesen, Tourismus und dem
boomenden Wellnessmarkt bemerkbar.
Und da éltere Konsumenten eher auf
Qualitat als auf den Preis achten, sind
Marken- und Premiumartikel in jedem
Segment fiir sie tiberdurchschnittlich
attraktiv. Nicht nur FutureScanner wie
Oliver Schwarzmann raten deshalb:
,Senioren bestimmen in wenigen Jahren
eine Vielzahl von Marktstrukturen.
Wer sich da jetzt nicht darauf einstellt,
wird verlieren.”



SINN UND SERVICE BIETEN:

Ein zentrales Anliegen prégte die in
der Studie 60+ zusammengetragenen
Antworten: Senioren erwarten weit
mehr als jlingere Menschen eine
gezielte und gekonnte Erfiillung von
Bediirfnissen. Werden sie nicht erfiillt,
entsteht sogar Stress.

Das Anspruchsspektrum reicht von
angenehmer Handhabung bis hin zu
dem Wunsch, die Verpackung moge
die Wertigkeit des Inhalts deutlich
kommunizieren — eine Forderung,
die indirekt auch den Wunsch nach
Wertschatzung des Kaufers mit aus-
driickt. Wahrend man in Zeiten des
»Jugendlichkeitswahns” schon die
Altersgruppen tiber 50 schlicht tber-

VERPACKEN ALS EMOTIONALES MARKETING

sah, fordern die Alteren von heute zu
Recht selbstbewusst Achtsamkeit,
Achtung und Beachtung. Sie stellen den
Sinn- tiber den Fun-Faktor. Gefragt ist,
was ein gutes (Lebens-) Gefiihl ver-
mittelt. Solche emotionalen Bedirfnisse
werden von Produkten und Ver-
packungen erfiillt, die einen erlebbaren
Nutzen bringen, sich als Dienst am
Kunden verstehen, eine Problemlsung
bieten. Der Auftrag ,Lose das Problem”
wird zur Hauptaufgabe in den Entwick-
lungsabteilungen — bei den Marken-
herstellern wie bei den Packaging-
Designern. Welche bisherigen Defizite
und kinftigen Potenziale die Studie
hier ermittelte, stellen die folgenden
Seiten vor.

MASLOWSCHE BEDURFNISPYRAMIDE

SELBSTVERWIRKLICHUNG

GRUNDBEDURFNISSE

Senioren haben auf allen Stufen der Bedirfnispyramide spezifische, eigene Anspriiche. Selbstachtung,

Individualitdt und Selbstverwirklichung sind ihnen besonders wichtig. Und auf allen Stufen kann Packaging

ein Beitrag zu mehr Lebensqualitét sein.




LEBENSFREUDE STATT LIFESTYLE

Wissen, was wirklich wichtig ist, das
Wertige wahlen — das sind fiir dltere
Zielgruppen sehr wesentliche Ent-
scheidungsstrategien, die auch ihr Urteil
Uber Verpackungen pragen. Gute Wahr-
nehmbarkeit und schnelle Orientierung
am POS sind fiir 63 Prozent von ihnen
besonders wichtig. 44 Prozent erwarten,
dass die Verpackung hohe Produkt-
qualitat vermittelt. Ein deutlicher Kontrast
zu den Vorlieben Jiingerer, die mehr auf
attraktive Appellwirkung (78 Prozent)
und Originalitdt (93 Prozent) setzen. Jiin-
gere Zielgruppen bevorzugen Neuheit,
Lifestyle und Uberraschung, iltere Konti-
nuitdt, Wiedererkennung, Lebensqualitat.
Sie erwarten wenige und klare Informa-
tionen, haben Anspriiche an die hohe
Kunst der Reduktion. Verbrauchern zwi-
schen 25 und 35 dagegen reicht es schon
aus, wenn die Packung hilft, das Produkt
in seinen Grundziigen vorzustellen.

Probleme im Umgang mit Produkten des
taglichen Bedarfs, ermittelte die Bundes-
arbeitsgemeinschaft der Senioren-Orga-
nisationen, kénnen Hirden fiir eine
moglichst lange selbststandige Lebens-
flihrung sein. Zielgruppengerechtes
Packaging ist also ein wichtiger Dienst
fir die Lebensfreude der Kunden! Und
deren Mafistab kann durchaus auch
generationeniibergreifend gelten: Von
Optimierungen, die auf den Wunsch

Ein wichtiger Aspekt bei alldem ist,
dass Verpackungen sich zwar je nach
Zielgruppe ausdriicklich ,jung” préasen-
tieren durfen, ansonsten jedoch alters-
neutral sein sollten. Denn was sich
explizit ,alt” gibt, hat nur geringe
Akzeptanz. Die Zielgruppe 60+ fiihlt
sich jung und méchte auch so behandelt
werden. Sie schitzt Aktualitat und
Modernitat, und wiinscht nicht, durch
komplizierte Verpackungen auf alters-
bedingte Einschrankungen wie der
geringer gewordenen Kérper- oder
Sehkraft hingewiesen zu werden.

76 Prozent fordern daher gut leserliche
Beschriftung, 72 Prozent ist leichtes
Offnen wichtig, 55 Prozent die bequeme
Entsorgung. Ein deutlicher Unterschied
zu den Jiingeren! Nur 5 Prozent von
ihnen achten auf Lesbarkeit, 11 Prozent
interessiert problemloses Offnen,

nur 7 Prozent die Entsorgung.

BEQUEMLICHKEIT STATT BARRIEREN

nach schneller Information, auf die
Beanspruchung der Augen- und Finger-
fertigkeit Riicksicht nehmen, kénnen
schlieBlich alle Altersgruppen profitieren.
Gestalter und Ergonomen haben dies
erkannt und befassen sich zunehmend
mit dem so genannten barrierefreien
Design. So kann Packaging entstehen,
das fiir Altere besonders attraktiv ist
und zugleich generell allen Konsumenten
mehr Komfort bietet.



Besonders bei dlteren Menschen hat die Verpackung einen starken Einfluss auf die Kaufentscheidung.

BEI NICHTGEFALLEN INS REGAL ZURUCK:
ALTERE SIND KRITISCHERE KONSUMENTEN

Verpackungen bestimmen Kaufent-
scheidungen der Zielgruppe 60+ sehr
stark: 85 Prozent der Senioren bezeich-
nen die Verpackung als eher wichtig
oder sehr wichtig. Diese Konsumenten-
schicht hat ein grundsatzlich anderes
Verhdltnis zur Packung als Jiingere, ist
kritischer, priift genauer. Und diese Ein-
stellung hat deutliche wirtschaftliche
Konsequenzen. Der Point of Sale wird
zum Priifstand. Anders als jlingere
Verbraucher bestrafen Altere Packungs-

probleme, mangelhaftes oder ungenti-
gend iiberzeugendes Design schnell und
nachhaltig mit Konsumverweigerung —
was nicht gefllt, wird ins Regal zuriick—
gestellt. Die Messlatte liegt hoch, und
Nichtgefallen kann viele Ursachen
haben. Ein besonders wichtiger Aspekt
ist die Aufklarungsfunktion der Ver-
packung — sie gibt ein Gefiihl der Kon-
trolle Gber das Produkt, kompensiert die
im Alter reduzierte Risikobereitschaft,
weckt Vertrauen.



Ergebnis 2

KONSTRUKTIVE KRITIK REGT NEUE
KONSTRUKTIONEN AN

Weniger als einer von fiinf dlteren
Verbrauchern ist mit den Verpackungen,
die derzeit gebrauchlich sind, voll zufrie-
den. 81 Prozent dagegen sind nur einge-
schrankt oder gar nicht zufrieden.

Sie kritisieren vor allem:

¢ Produktinformationen sind zu oft
schlecht lesbar, diffus oder fehlen
sogar.

* Uberfliissige Informationen irritieren.

+ Die Offnungsmechanismen sind
unverstandlich.

* Verschliisse lassen sich schwer 6ffnen,
schlecht wiederverschliel3en.

* Die Verpackungen sehen keine
Portionierungsmoglichkeiten vor.

* Die Verpackungen bieten keine
optimale Lagerfahigkeit.

¢ Die Gestaltungen sind unattraktiv
und oft nicht geniigend produkt-
addquat.

* Es fehlt an Wertigkeit.
* Realismus ist gefragt, Ubertreibungen
werden als Tauschung wahrge-

nommen.

 Die Marke ist nicht gut genug sichtbar,
die Wiedererkennung ist erschwert.

Dies sind Kritikpunkte, die deutlich
machen: Zielgruppenadaquates
Packaging geht bis ins Detail. Wobei
Wiedererkennung und Markenprésenz,
Qualitatssignale, Informationswert und
Komfort besonders wichtige Anspriiche
sind — sie miissen auf jeden Fall erfiillt

werden.



Die Pro Carton-Studie ,Die neue Macht
am POS” ermittelte: Kein Marketing-
Medium genief3t mehr Vertrauen beim
Verbraucher als die Verpackung. lhre
Glaubwiirdigkeit liegt fast 200 Prozent
Uber dem Durchschnitt anderer Werbe-
medien. Dieser Informationstrager par
excellence wird aber noch nicht optimal
fur die Informationsarbeit genutzt. Das
machen Statements von Befragten deut-
lich. Sie beschwerten sich unter anderem
tber ,Info-Overkill”, etwa Verpackungs-
texte in 10 Sprachen, Uber irrefiihrende
Symbole und Farbsignale, fehlende Aus-
sagen zu gesundheitsrelevanten Inhalts-
stoffen und Missverstandlichkeiten. Auch
der appetitanregende Appell wird oft ver-
misst. Hier ist Ehrlichkeit statt Effekt-
hascherei gefordert — nach der Formel:
what you see is what you get. Informatio-
nen, auf die die Senioren in der Studie
Wert legen: Mitteilung besonderer
Qualitaten und Produktmerkmale
(Geschmacksrichtung, Sorte etc.),
Anwendungs- beziehungsweise
Zubereitungshinweise (etwa durch
Illustrationen), GroRe /Gewicht des
Produkts, Portionierbarkeit, Angaben
Uber Inhaltsstoffe (Zucker-, Fettgehalt
etc.), deutlich sichtbares Verfallsdatum
und Entsorgungshinweise.

INFORMATION IST KAUF-STIMULATION

Kriterien fiir altersgerechte
Verpackungen:

* Konsequente Akzentuierung des Key-
Visuals und hohe Markenpréagnanz.

* Informationsselektion und Reduktion.
* Kommunikation @ibersichtlich ange-
ordneter und gut lesbarer, relevanter

Produkteigenschaften.

* Authentische Produktabbildung statt

Inszenierung.
* Sicheres, bequemes, intuitives Offnen
und VerschlieBen, Wiederverschliel3-

barkeit.

¢ Leichte Produktentnahme, idealer-

weise in Portionen.
* Leicht entfernbare Zweitverpackungen.

* Optimale Lagerfahigkeit durch
Stabilitat und Produktschutz.

¢ Sicherheit ohne Verletzungsgefahr.

* Einfaches Recycling.

11
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Gute Handhabung zu bieten ist Ausdruck
echter Kundenorientierung. Dieser
Service wird von der Zielgruppe 60+
ganz besonders eingefordert. Uber die
genannten ,Barrieren” hinaus ist dabei
von Bedeutung, eine intuitive Nutzung
zu ermdglichen, so dass den Produkt-
informationen nicht noch ,Bedienungs-
anleitungen” fiir die Verpackung zugesellt
werden missen. Praktisches kommt gut

Gestalterische Riicksichtnahme auf den
emotionalen Erwartungshorizont von
Senioren bedeutet, kreativ und mit viel-
faltigen Mitteln fiir Stimulation und In-
formation zu sorgen. Design und visuelle
Ansprache, eine angenehme Haptik

des Materials, Formen, die gut in der
Hand liegen, eventuell sogar ein ange-
nehmes Gerausch bei der Nutzung der
Verpackung (etwa horbares Einrasten
einer Lasche beim Wiederverschliel3en)
und/oder ein sympathischer Duft erzeu-
gen Wohlgefiihl, Kaufstimmung und
Freude an Produkt und Marke.

Anders als jlingere Zielgruppen schitzen
Verbraucher der Zielgruppe 60+ natiirli-
che, authentische Farbwelten; bevorzugt
werden frohliche, freundliche Farben, die
Lebensfreude und Optimismus vermit-
teln. Farbeffekte, die keinen nachvoll-
ziehbaren Bezug zum Produkt haben,

HANDELN FUR BESSERES HANDLING

an. Senioren reagieren mit starken
Geftihlen auf Verpackungen: ,Der
rationale Aspekt des einfachen Handlings
einer Packung” ist, so das Fazit der
Studie, ,,zuséatzlich mit einer hoch
emotionalen Komponente aufgeladen,
die bei den Jiingeren in dieser Form
nicht anzutreffen ist.” Dies sind emotio-
nale Reaktionen, die wesentlich tiber
den Markterfolg entscheiden...

SINN-VOLL: ALLE SINNE ANSPRECHEN

kommen nicht gut an. Besonders gern
hat diese Zielgruppe auch Sichtkontakt
mit dem Produkt — entweder durch
ansprechende, verlockende, , appetitli-
che” oder verfiihrerische Abbildungen
oder in direkter Form, beispielsweise
durch Fenster. Ebenso wichtig ist Ver-
packungsdkonomie: Komplexe, material-
reiche Verpackungen werden abgelehnt;
Uberfliissiges erzeugt Verdruss. Ebenso
wenig mogen dltere Verbraucher Ver-
packungen, die sich ohne Instrumente,
zum Beispiel Scheren beziehungsweise
Clips, nicht 6ffnen und wiederverschlie-
Ben lassen. Einer der vielen Griinde,
warum Karton bei der Zielgruppe 60+
sehr beliebt ist. Zwei weitere: die ange-
nehme Haptik des Materials und die
ideale Bedruckbarkeit; Karton bertihrt
man gern, und gut gestaltete Falt-
schachteln werden als erfreulicher
Anblick geschétzt.



Ergebnis 4

Besonders schdtzen Konsumenten der Zielgruppe
Produktverpackungen, die Lebensfreude und O

‘trahlen, vornehmli ch gelbe oder orang




Ergebnis 5

MARKANTE MARKEN MACHEN MARKTERFOLGE

Die Studie forderte einen hohen
Anspruch der Befragten an die Prasenz
der Marke zutage: Sie muss deutlich
kommuniziert werden und als Konstante
Verlasslichkeit bieten, waren sich die Pro-
banden einig. Uberhaupt ist das Interesse
der Generation ab 60+ an Marken hoher
als das anderer Altersgruppen. ,Ich achte
immer auf die Marke”, bekannten die
dlteren Probanden: ,Traditionelle Mar-
ken, die mir vertraut sind — denen bringe
ich auch mehr Vertrauen entgegen.” ,Die
Verpackung sollte so gestaltet sein, dass

gleich deutlich wird, um welche Marke
es sich handelt.” Verstoe dagegen rufen
Unmut hervor: ,Manchmal wechselt die

Kellogg’s Corn Flakes Duracell

Verpackung einer Marke, und dann findet
man sie nicht mehr.”

Ausdriicklich bekennen sich dltere
Konsumenten zu wiedererkennbaren
,colour codes” und Freude an deutlich
sichtbaren Logos und Schriftziigen;

83 Prozent der Studienteilnehmer legen
Wert auf gutes Branding auf Produkt-
verpackungen und machen davon ihre
Kaufentscheidung abhangig. Markenpra-
sentation und Markenprésenz sind damit
wichtige Erfolgsfaktoren, wenn es gilt,
die Zielgruppe 60+ zu gewinnen. Durch
entsprechend orientiertes Packaging kann
man sie besonders gut an Marken binden.

+ Die Marke erkennen:
,Logo, Fotos, konstante
Gestaltung helfen den
alteren Konsumenten
Vertrauen in die Marke
aufzubauen."

+ Problemlose Handhabung:
,Die einfach zu handhabende
Verpackung vermeidet Stress
bei den Konsumenten lber
60. Die altersbedingten Ein-
schrankungen werden nicht
zum Nachteil."

Quelle: Pro Carton

Die Probanden untersuchten die ihnen vorgelegten
Verpackungen zum Beispiel auch auf den Erkennungswert

der Marke hin.
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Jraditionelle Marken, die mir

vertraut sind — denen bringe ich

auch mehr Vertrauen entgegen.”



DAS MATERIAL, DAS MAN MAG: KARTON

Nicht nur seine ,Warme”, Umwelt-
freundlichkeit und angenehm zu berth-
renden, sinnlichen Oberflachen machen
Karton zu einem Materialfavoriten. Die
Studien-Probanden fanden viel Lob fiir
die Faltschachtel: Sie ist unzerbrechlich
und birgt kein Verletzungsrisiko, ldsst
sich bequem stauen und stapeln, ist
leicht zu transportieren und zu 6ffnen,
halt den Inhalt frisch, ist hygienisch, eig-
net sich fiir trockene wie fiir Tiefkihl-
Produkte, ist vertraut, dauerhaft, trend-
gerecht, erlaubt elegante Prasentver-
packungen, ist populdr, umweltfreund-

Karton bietet sich besonders als
Material an, um Verpackungen fiir

eine Zielgruppe mit einem hohen

Bediirfnis nach ausfiihrlichen, gut
lesbaren und attraktiv bebilderten
Produktinformationen zu erstellen.

lich, nattirlich und leicht zu zerlegen
und zu recyclen. Auch wenn die
Studienteilnehmer Zweifel hatten, ob
denn dieses Material bei zukiinftigen
Anforderungen nach breiten Einsatz-
spektren, beliebiger Kombinierbarkeit
mit anderen Materialien und nachhalti-
ger Innovationsstarke mit Plastik noch
mithalten kénne, hielten sie genau dies
fur besonders wiinschenswert: ,Man
sollte so weit wie irgend méglich in
Papier und Karton verpacken.” Durch
Faltschachtel-Innovationen ldsst sich
die Zielgruppe also gern tiberzeugen!
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GEFUHLE GEWINNEN: PACKAGING UND EMOTION

Die Studienergebnisse haben deutlich
gemacht: Die Zielgruppe 60+ reagiert
sehr emotional auf positive wie negative
Eigenschaften von Verpackungen. Nicht
angemessene Verpackungen erzeugen
Stress, sind Alltagshtirden, machen
Probleme fuhlbar, verdrieRen und ent-
tauschen. Solche Verpackungen sind
imageschadliche Kaufhinderungsgriinde!
Gute, zielgruppenorientierte Ver-
packungen dagegen schaffen Kontakt
zum dlteren Verbraucher, bieten ihm die

Nahe zur Marke, auf die er so grolsen
Wert legt. Sie vermitteln Sympathie,
Wertigkeit und Wertschatzung, Qualitat
und vor allem: Information. Das alles
macht sie zu einem idealen Marketing-
und Kommunikationsinstrument, das
Kundenbindung mit Kundenservice ver-
bindet, das Markentreue und Marken-
bindung schafft. Ganz besonders gilt das
fur Verkaufsverpackungen aus Karton,
dem Material mit den starksten und
vielseitigsten emotionalen Wirkkraften.

34 %

33%

24 %

22%

schon anzusehen

attraktiv / spricht mich
personlich an

originell / etwas Besonderes -93 %

EMOTIONALE EIGENSCHAFTEN VON PRODUKT-
VERPACKUNGEN, DIE BESONDERS WICHTIG SIND

Konsumenten Konsumenten
60+ Jahre EMOTIONALE EIGENSCHAFTEN 25—-35 Jahre
ut wiederzufinden/
63 % - ggut wiederzuerkennen I 5%
vermittelt einen hochwertigen
449, - Eindruck des enthaltenen . 259%
Produktes

fiihlt sich gut/angenehm an - 40 %

78 %

Quelle: Pro Carton




FORM + FUNKTION = REIZ + RESONANZ

Mit steigendem Alter steigen die An-
spriiche an die Funktionalitdt von Ver-
packungen. Hier setzt die Zielgruppe
60+ Malistabe, deren Befolgung letztlich
allen Altersgruppen zugute kommen
kann. Denn die Generation 60+ fordert
strukturelle und informative Klarheit,
deutliche Markensignale, sinnvoll auf
Produkt, Marke und Nutzer abgestimmte
Formgebung, Funktionen mit Komfort
und intuitives Handling. Hier wird noch
viel ,falsch” gemacht — namlich zu wenig
an die Personen gedacht, fir die die Ver-
packung ein nitzliches, angenehmes
Element des Alltagslebens sein soll.

Eine Verpackung ist zwar rein physisch
gesehen zundchst einmal etwas, das
Produkt und Verbraucher zunéchst
trennt — aber mit Funktion kann sie
psychologische Wirkung entfalten,

Produkt und Verbraucher miteinander
verbinden, Menschen an Marken binden.
Es muss also in Verpackungsdesign

und -produktion kiinftig mehr nach-
gedacht werden liber Nutzungseigen-
schaften, Handling, praktische Features,
leichte Handhabung und vor allem

den Probleml6dsungscharakter der Ver-
packungen. Es gibt noch viel zu tun.

Aber es gibt auch viele Chancen. Vor
allem, wenn man das Potenzial des
besonders flexiblen, beliebten, funktio-
nellen Materials Karton erschlief3t. Und
Konzepte entwickelt, wie sie stellvertre-
tend fur alle ein jlingerer Proband in der
Studie lobte: ,Manchmal merkt man,
dass die Leute, die die Verpackung ent-
wickelt haben, eine neue Idee hatten.
Das gefallt mir!”

FUNKTIONALE EIGENSCHAFTEN VON PRODUKT-
VERPACKUNGEN, DIE BESONDERS WICHTIG SIND

“or sahre 2535 3ahre
76 % - Informationen sind gut lesbar I 5%
72% - leicht zu 6ffnen I 11%
55% - problemlose Produktentnahme I 7 %
42% - informativ . 27 %
38 % - kann gut portioniert werden I 15%
36 % - in verscgichegﬁrllii?' GréBen . 27 %

Quelle: Pro Carton
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ALTERSGERECHTES PACKAGING -

Eine vorausgegangene Pro Carton-Studie
konnte nachweisen, dass die Verpackung
ein hochpotentes Marketing-Instrument
darstellt. Sie hat hervorragende Sympa-
thie- und Motivationswerte im Kommuni-
kations-Mix — die man freilich durch
mangelnde Zielgruppenadaquatheit auch
wieder verspielen kann. Emotionalitat,
Design-Kontinuitdt und funktionaler
Nutzen sollten deshalb zielgruppen-
unabhdngig zentrale Kriterien der
Packaging-Entwicklung sein.

Dabei gilt es, kiinftig je nach Publikum
moglichst viele der Ergebnisse der facit-
Studie zur Generation 60+ zu bertick-
sichtigen. Denn erfolgreiches Senioren-
marketing ist zu einem sehr wesentlichen
Teil Marketing by Packaging. Von der
Konzeption tiber das Design, von der
Appellwirkung am Point of Sale bis hin
zur ,after sale”-Wirkung der Verpackung

ZIELGRUPPENUBERGREIFENDES MARKETING

im Zielgruppen-Haushalt kénnen optimal
auf die Bedirfnisse Alterer abgestimmte
Verpackungen fiir Markterfolg und Stér-
kung des Markenimages sorgen. Klares
Branding hat gerade bei den ,best agers”
die starkste Appellwirkung. Es gilt, dieses
Potenzial zu nutzen, indem man sich

die klassische Definition von Marketing
mit innovativen Ideen fiillt und erfillt.
Marketing wohlverstanden als alle
,Aktivititen, mit denen man auf Verbrau-
cherbediirfnisse hort und das Wettbe-
werbsumfeld priift, um danach Produkte
und Dienstleistungen zu entwerfen und
zu schaffen, die zusammen mit begleiten-
den Botschaften die Einstellung des
Publikums formen und so Gewinnmdog-
lichkeiten er6ffnen. Hauptziel von Marke-
ting ist, der richtigen Zielgruppe zum
richtigen Preis und richtigen Zeitpunkt
Produkte und Dienstleistungen zu bieten
und dabei Markentreue zu generieren.”
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Fazit

Kundenbindung via Packaging — zum

Beispiel durch Zusatznutzen wie
~ MaBfunktion, praktisches Offnen,

material natur!
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L
. A '_ Ausschiitten und WiederverschlieBe

h A A durch einen stabilen Mechanism
#m L, f d die Sammelkarte zum Abtrennen =

&, ! % f der Riickseite der Reisver
& '3 . o v Riseria Taverne.
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Fazit

ANTI-AGING-PACKAGING

Eine wachsende Generation qualitéts-
und servicebewusster Verbraucher ab
60 Jahre stellt die Verpackungsindustrie
mit ihren Wiinschen an beddirfnis- und
altersgerechte Packagingkonzepte vor
eine neue Herausforderung. Und diese
Herausforderung ist nicht nur eine
technische und kreative, sondern auch
eine ethische. Denn es gilt letztlich,

mit neuen Packaging-ldeen mehr ernst-
hafte und ehrliche Kundenorientierung
zu praktizieren, den Konsumenten
Zugewandtheit und Aufmerksamkeit zu
signalisieren. Verpackungen sind gerade
bei Alteren iiberaus wirkméchtig, sie
beeinflussen das Lebensgefiihl, erzeugen

Unbehagen oder - richtig konzipiert und
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gestaltet — Wohlbefinden. Verpackungen
kénnen verhindern oder verstarken,
dass man sein Lebensalter spiirt. Sie
konnen ldstig sein oder entlasten, das
Lebensgefiihl hemmen oder heben.
Auch Packaging ist eine Form von
Anti-Aging! Ein Proband unter den
Befragten in der Studie machte deutlich,
wie dabei oft schon kleine Details
groBe Wirkung erzeugen: ,Ich mag helle
Farbtone. Da fiihle ich mich gleich
gliicklicher.” Und Verpackungen, die
Freude machen, machen auch Freunde.
Gerade bei dlteren Menschen kénnen
Marken dank bediirfnisgerechter
Verpackungen solche Freunde sein —
Freunde fiirs Leben.

PRO CARTON



