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Wie die Non-Food-Branche ihr verstaubtes
Image mit innovativem Verpackungsdesign
ablegen und neue Kunden gewinnen kann.



Ulrike Sanz Grosson

Fiir Lebensmittel- und Kérperpflege-
hersteller ist es schon lange unverzichtbares
Vermarktungsinstrument. In Teilen der Non-
Food-Branche wurde das Verpackungsdesign
dagegen lange stiefmiitterlich behandelt.
Nun scheint ein Umdenken einzusetzen: /
Viele Anbieter professionalisieren ihr

Verpackungsmarketing — das bei Non-Food
andere Herausforderungen, aber auch
Moaglichkeiten bereithélt.

,Fir den Kampf um die Aufmerksamkeit am Point of Sale (POS)
steht in der Regel nur eine einzige Waffe zur Verfiigung: die Ver-
packung®, sagt Sandra Bock, Geschiftsfithrerin der Nonfood
Werbeagentur in Hamburg. Dennoch wird bei Non-Food zwar
viel Energie in die Produktentwicklung gesteckt — aber vielfach
zu spat an die Verpackung gedacht. Dabei ist die Verkaufsver-
packung nicht nur der letzte Markenkontakt des Konsumenten

vor der Kaufentscheidung, sondern gleichzeitig das Verkaufsfor-

derungsinstrument mit den geringsten Streuverlusten.

Bei den Funktionen, die die Verpackung am Point of Sale
erfillt, gibt es zwischen Food und Non-Food Unterschiede, aber
auch Gemeinsamkeiten. Immer mehr Non-Food-Anbieter orien-
tieren sich deshalb an etablierten Marketing-Mechanismen aus
dem FMCG-Sektor. Auch Henner Rinsche, CEO der Leitheit AG,
beobachtet ein Umdenken in Sachen Verpackungsmarketing - er

selbst treibt das Thema bei dem Haushaltswarenanbieter derzeit
voran. Der Manager, der viele Jahre bei Konsumgiiterherstellern
wie Procter & Gamble und PepsiCo titig war, sieht ,.eine riesige
Chance darin, das Marketing-Know-how von Lebensmittel- und
Korperpflegemarken auf Non-Food zu iibertragen*.

Teil der aktuellen Marketingoffensive bei Leifheit ist ein
neues Verpackungskonzept. Im Fokus steht die Vereinheit-
lichung der Farbgebung. War Tiirkis bislang fiir Reinigungs-
produkte reserviert, wihrend Waschepflegeprodukte gelb und das
tibrige Sortiment blau verpackt waren, sollen bis Frithjahr 2022
alle rund 500 Artikel auf die Markenfarben blau und tiirkis um-
gestellt sein. Das Schaffen eines Wiedererkennungswertes ist eine
Hauptfunktion der Verpackung von Markenartikeln. ,Colour-
Editionen® wie in der Vergangenheit wird es deshalb bei Leifheit
kiinftig nicht mehr geben, sagt Rinsche. Aus Markensicht seien
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Image Non-Food

.~ Welil sich die Produkt-
Performance in vielen
Non-Food-Warengruppen
immer mehr angleicht,
konnen wir mit mehr
phantasievollen
Verpackungskonzepten

rechnen”

Olivier de Vries,
Inhaber,
ODYV Design Strategy

diese strategisch falsch, auch wenn der Handel Abwechslung
im Regal begriifle. ,Die Marke soll ja eindeutig mit ihrer Farbe
identifiziert werden, so wie Coca-Cola mit Rot oder Nivea mit
Blau.”

Durch das gednderte Farbkonzept will Leifheit nicht nur
dafiir sorgen, dass der Konsument die Produkte am Regal leichter
findet. Die Marke soll auch klarer im Premium-Bereich positio-
niert werden. Denn Farbe, Form und Material, all diese Elemente
erzeugen unbewusst Erwartungen an eine Marke. ,Tiirkis wird
vom Verbraucher hochwertiger empfunden als Gelb', so Rinsche.
Auch Wettbewerber Vileda setzt auf die rote Signalfarbe des
Firmenlogos. In den vergangenen zwei Jahren hat der Hersteller
ebenfalls ein neues Verpackungsdesign eingefiihrt, bei dem das
Logo prominenter platziert ist.

Funktion hangt vom Verkaufsort ab

Welche Aufgabe eine Produktverpackung erfiillt, hiangt
auch vom Verkaufsort ab. Dies gilt besonders bei Non-Food-
Produkten. In Fachhandel oder Kaufhaus, wo die Ware nach
Kategorien angeordnet ist, hat sie eine andere Funktion als bei
den Aktionen der Discounter, die in Deutschland einen wich-
tigen Anteil am Non-Food-Umsatz haben, sagt Marc Duncker,
der zusammen mit Sandra Bock die Geschiftsfithrung der Non-
food Werbeagentur bildet. Beide beraten seit mehr als 17 Jahren
Handelsunternehmen bei ihren Vermarktungs- und Verpackungs-
konzepten. ,,Der Job der Verpackung ist hier zu zeigen: Ich bin
genauso gut wie die A-Marke®, so Duncker. Gerade im Discount
sei ,die Markenwahrnehmung bei den Non-Food-Artikeln haufig
das Ziinglein an der Waage, das dariiber entscheidet, bei welchem
Héndler der Kunde einkauft®

Die Discounter legen bei Non-Food mehr Wert auf das
Verpackungsdesign als noch vor fiinf oder zehn Jahren, erklirt
Sandra Bock. ,Das hat auch mit der gestiegenen Bereitschaft der
Verbraucher, Eigenmarkenprodukte zu kaufen, zu tun.“ In dem
Mafle, in dem der Lebensmitteleinzelhandel Eigenmarken auch
im mittelpreisigen oder sogar Premiumsegment ausgebaut hat,
ist auch das Verpackungsthema in den Fokus geriickt.

Doch bei Non-Food-Artikeln geht es nicht nur um die emo-
tionale Markenwahrnehmung. Der Kiufer muss auch rational
davon iiberzeugt werden, dass er sie braucht — zumal Aktions-
produkte in der Regel ,,in die vollen Schrinke verkauft werden®
Bei Kunden, die gezielt nach einem Produkt suchen, kommt
noch eine weitere Verpackungsfunktion zum Tragen: die Ab-
grenzung vom Wettbewerb. Leistungsversprechen durch Sie-
gel und Testergebnisse, die technische Eigenschaften oder die
Schadstofffreiheit untermauern, sind deshalb wichtiger Bestand-
teil vieler Non-Food-Verpackungen. Wo Produkte ungleich
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erklarungsbediirftiger sind als Lebensmittel,
erfillt die Verpackung eine unverzichtbare
Kommunikationsfunktion.

Je weniger Markenbotschaften am POS,
desto wichtiger ist die Markenbotschaft auf der
Verpackung. Erreicht wird das vor allem durch
Fotos und wiederkehrende grafische Elemente.
Olivier de Vries sieht bei der ,,marktgerechten
Asthetisierung® von Non-Food-Verbrauchs-
giitern aber noch Luft nach oben. Der Kolner
Designstratege beobachtet, dass ,,Regalplatzie-
rung und Logistik hier haufig noch das stér-
kere Veto haben® Dabei steht fiir ihn ein pro-
fanes Produkt ,,nicht im Widerspruch zu einer
zielgerichteten Verpackungskonzeption, auch
wenn die Aussage so schlicht wie ,Kraft & Aus-
dauer oder ,Hygiene & Nachhaltigkeit* ist®. Als
Beispiel fiir intelligentes Verpackungsdesign
nennt de Vries das Tampon-Buch von ,The
Female Company“ Ein politisches Anliegen
(Steuersatz 7 statt 19 Prozent) und die ,gute
alte Idee des trojanischen Pferds® sorgten hier
fir Auszeichnungen und ausverkaufte Auflagen.
»Gerade, weil sich die Produkt-Performance in
vielen Non-Food-Warengruppen immer mehr
angleicht, konnen wir mit mehr derart fantasie-
vollen Konzepten rechnen, glaubt de Vries.

Sichtbarkeit extrem wichtig

Im Segment Haushaltsbatterien haben zu-
letzt gleich zwei grofle Anbieter einen Verpa-
ckungsrelaunch angekiindigt. Varta stellt bis
Anfang Oktober alle Produkte auf das einheit-
liche Varta-Blau um. Bislang arbeitete man wie
Leitheit mit Kategoriefarben. Auch das Firmen-
logo wurde verdndert: Der charakteristische
Lichtkegel findet sich kiinftig, vom Varta-
Schriftzug abgekoppelt, oben rechts auf den
Verpackungen. Dadurch konnte die Wort-
marke um 30 Prozent vergroflert werden, er-
klart Daniel Kronwald, Manager Trade Marke-
ting DACH bei der Varta Consumer Batteries
GmbH. ,,Die Sichtbarkeit am POS ist wichtiger
denn je, sagt er. Denn Batterien sind in den
vergangenen Jahren immer stirker zum Akti-
onsartikel geworden, der iiber die Handzettel
des Lebensmitteleinzelhandels beworben und
tiber Zweitplatzierungen verkauft wird. Dazu
kommt ein Eigenmarkenanteil von 80 Prozent.

Auch Wettbewerber Duracell hat darauf
reagiert. Fiir das neue Produkt Optimum, das
seit Juli 2021 im Handel ist, wurde eine
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1,8 Sekunden

betrdgt die durchschnittliche

Passierzeit des Kunden. Daher
miissen die Botschaften auf den
ersten Blick bei ihm ankommen —

das gilt besonders in Super-

markten und Discountern. Denn

hier werden Non-Food-Artikel

spontan gekauft.

@

Reduzierte Botschaften
und optische Trigger

sind die wichtigsten Mittel, um

Aufmerksamkeit zu erregen. Je

weniger Personal auf der Flache,
desto hoher muss die Verkaufs-
qualitat der Verpackung sein.

@

Eyetracking-Tests

zeigen, in welcher Reihenfolge
Kunden visuelle und sprachliche
Botschaften wahrnehmen.
Produktfoto: bewirkt den Stopp.
Produkttitel: muss das wich-
tigste Verkaufsargument liefern.
Anwendungsklinken: schnell
erfassbare Abbildungen zu zwei
bis drei Produkteigenschaften
oder Anwendungsbeispielen.

Links unten — rechts oben

so wandert das Auge des
Konsumenten innerhalb weniger
Sekunden auf der Verpackung.
Wichtige Informationen sollten
oben rechts platziert werden.

Verpackungslesbarkeit

ist ein entscheidendes Erfolgs-
kriterium, dazu muss auch die
Dreh- und Leserichtung beachtet
werden. Nahezu 100 Prozent
der Verbraucher drehen die
Verpackung intuitiv nach links.
Dementsprechend muss sich
die Hierarchie der relevanten
Aussagen den Leserichtungen
der unterschiedlichen Ver-
packungsformen anpassen.

50

mattschwarze Kartonverpackung aufgelegt, die
sich in Design, Struktur und Haptik von
anderen Batteriemarken im Verkaufsregal ab-
heben soll. Dariiber hinaus ldsst sie sich wie
ein Buch 6ffnen. Der Deckel gewihrt iiber ein
kleines Fenster Einblick auf das Produkt. Auf-
geschlagen konnen Kunden einen QR-Code
scannen und mehr zu Technik, Anwendung
und Nachhaltigkeit der Batterie erfahren. Nach
Entfernen des perforierten Schutzdeckels dient
die Verpackung als Aufbewahrungsbox fiir ent-
leerte Batterien.

Werbetrdger im E-Commerce

Auch der steigende Onlineanteil von Non-
Food hat Folgen fiir die Verpackung. Zwar hat
sie hier fir den eigentlichen Verkaufsakt kaum
Bedeutung, schlieffllich kann der Kunde die
Produktbeschreibung auf dem Bildschirm stu-
dieren. Aber dafir muss die E-Commerce-
Verpackung anderen Anforderungen gerecht
werden: Sie muss leicht zu 6ffnen sein, die
Retoure erleichtern und erfiillt eine wichtige
Funktion als Werbetriger und Teil des Kun-
denerlebnisses. Die Vielzahl der ,,Unboxing“-
Videos in den sozialen Medien zeugt davon.
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