TOPTHEMA

Das Geheimnis der Packungstexte

Was ist wichtiger: Bild oder Text auf Verkaufsverpa-
ckungen? Was wie ein groBes Streitthema wirkt, ist
keines, denn noch immer werden Aufgabe und Wir-
kung der textlichen Gestaltung von Verpackungen
unterschatzt. Sicherlich, die erste Maxime ist, dass
beide optimal zusammenspielen mussen, um den
Verbraucher ins Boot zu holen. Dass jedoch gerade
Packungstexte besonders sensible und zielgruppen-
genaue Formulierungen erfordern und nicht als l&sti-
ges Ubel auf der Packung verstanden werden diirfen,
ist oftmals weder Designern noch Markenartikelher-
stellern so richtig bewusst.

Der Laie jedenfalls spurt die Gesichtslosigkeit so ge-
nannter internationaler Designs und vieler Sprachva-
rianten auf der Packung, die alle das gleiche aussagen,
und nur noch global eingesetzt werden kénnen —
von gezielter Ansprache ist keine Spur, daftr von ho-

Pladoyer fur das
Kleingedruckte

Warum es so wichtig ist, dass Marken Uber ihre Leistungen

sprechen

von Henning Meyer

Wer eine Marke fuhrt, will Begeisterung erzeugen: Aus gleichgultigen
Konsumenten sollen tberzeugte Kunden werden. Kunden, die auf die
Marke schwéren und sich begeistern fir die groBen Errungenschaften,
die sie vollbracht hat, und flr die kleinen Details, mit denen sie Tag fur
Tag ihre Klasse unter Beweis stellt. Diese Zielsetzung gilt unabhangig von
der Stilistik, mit der eine Marke arbeitet. Gleichgltig, ob man seine Kun-
den eher emotional oder niichtern und sachlich anzusprechen sucht —
dauerhaft erfolgreich kann eine Marke nur sein, wenn sie ihre Kunden

von der Besonderheit ihrer Leistungen Uberzeugt.
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hen Streuverlusten. Dabei gehort das Kleingedruckte
ebenso zur Marke wie die grafische Gestaltung. Zieht
die optische Gestaltung der Packung die erste Auf-
merksamkeit des potentiellen Kaufers auf sich, so
muss dann der Text das Besondere des Inhalts kom-
munizieren.

Verschiedene Experten kommen in diesem TopThema
zu Wort — aus Marken-, Text- oder Verbrauchersicht.
creativ verpacken befragte auch einige Markenartikel-
hersteller zur Bedeutung von Packungstexten. Die Ant-
worten zeigen, wie unterschiedlich Packungstexte auf-
gefasst werden.

Insgesamt gibt dieses TopThema keinen abgeschlos-
senen Stand der Forschung wieder, sondern den der-
zeitigen Stand der Diskussion mit Beitrdgen aus unter-
schiedlichen Blickrichtungen. wB
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Henning Meyer ist Geschafts-
flihrer der Unternehmensberatung
Markentechnik Consulting.

nverwechselbare  Eigenschaften

m und besondere Produktleistungen
sind die stirksten Waffen, die eine
Marke im Wettbewerb hat. Gerade in Zei-
ten, in denen die Austauschbarkeit von Pro-
dukten tendenziell zunimmt und Handels-
waren auf dem Vormarsch sind, ist es die
oberste Kommunikationsaufgabe, Produkt-
details und Leistungsunterschiede zu ver-
mitteln.

Die Herausforderung besteht darin, dass
viele Leistungsdetails und sogar objektive
Vorteile nicht evident erfahrbar sind: Dass
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Oftmals sind es Handelswaren, die mit ihren
Leistungsbeschreibungen zeigen, dass es keine

mentationszusammenhang einklinken. Ein
sehr gutes Beispiel dafur ist die Marke

»Low-Interest-Produkte« gibt.

Oft heift es in diesem Zusammenhang
»Das liest sowieso keiner« oder »Das
interessiert den Kunden nicht«. Das mag
zwar durchaus auf einen Teil der Kun-
den zutreffen, doch die dahinter ste-
hende Haltung taugt nicht, um die
Position einer Marke im Wettbe-
werb zu behaupten. Grundsitzlich

sollte eine Marke immer so zu

ihren Kunden sprechen, wie

man zu einem aufgeschlosse-

e nen und interessierten Publi-
# s ‘,\\\’ .
BEZE e kum spricht. Wer dagegen
von vornherein unterstellt,
% o dass Produktleistungen gene-
EN : risch und nicht weiter von Interesse sind,

eine Zahnpasta besonders stark gegen Karies
wirkt, ein WC-Reiniger wirklich alle Keime
und Bakterien totet, ein Erfrischungsgetrink
gesundheitsfordernde Zutaten enthilt —
diese Leistungen kann der Konsument nicht
direkt erkennen. Sie miissen ihm erst ver-
mittelt werden. Eine Marke muss alle sich
bietenden Moglichkeiten nutzen, um ihre
Leistungen herauszustellen. Und dabei spielt
jeder Kommunikationskanal eine eigene
Rolle — vom plakativen TV-Spot bis zum
personlichen Beratungsgesprich.

Differenzierungskraft stirken

Einen besonderen Beitrag in diesem Kom-
munikationsmix kénnen die Produkte selbst
leisten, die in Form von Packungstexten,
Anleitungen oder Beipackzetteln tiber ihre
Vorziige sprechen. Hier ist der Platz, um
Eigenschaften und Vorteile detaillierter zu
beschreiben als dies in anderen Werbemit-
teln moglich ist.

Wihrend die Gestaltung der klassischen
Werbung in der Regel systematisch ange-
gangen wird (vom Briefing bis zur Erfolgs-
messung), wird den Kommunikations-Chan-
cen, die sich am Produkt bieten, oft zu wenig
Aufmerksamkeit geschenkt. Das Produkt-
management legt seinen Fokus auf prestige-
trachtigere Werbeformen — und die Gestal-
ter sind naturgemiR auch nicht gerade
Verfechter des Kleingedruckten. In der Folge
gibt es erschreckend viele Beispiele fiir Pro-
dukte, deren objektive Leistungsfihigkeit
unbekannt bleibt.
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schwicht die Differenzierungskraft seiner
Marke.

Stilmerkmale fiir Markenfiihrung einsetzen
Die beste Voraussetzung fur eine wir-
kungsvolle produktbasierte Kommunika-
tion ist ein ausgeprigtes Stirkenbewusstsein
im gesamten Markenmanagement. Dann
konnen sich Design und Textgestaltung sys-
tematisch in einen markentypischen Argu-
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Die Argumentation mit Produktleistungen
erfolgt hier als integriertes Konzept, das von
den Gesprachen des AuBBendienstes mit
Zahnérzten und Apothekern liber die klas-
sische Werbung in Print und TV bis zu inten-
siver Kommunikation am Produkt reicht.

»Meridol« (Zahnpasta, Mundsptlung, Zahn-
biirste), deren medizinische Positionierung
in allen Bereichen — vom AuRendienst tiber
klassische Werbung bis zum Produkt — mit
einheitlichen Leistungsaussagen gestiitzt
wird.

Die Fihigkeit, moglichst konkrete Leis-
tungsmerkmale zu vermitteln, ist zudem
fir den Wettstreit zwischen Marken und
Handelsprodukten bedeutsam. Denn esist ein
regelrechtes Stilmerkmal von Aldi, Tchibo &
Co., Produkteigenschaften sehr rational und
detailreich zu beschreiben. Dieses Feld diir-
fen die Markenartikelhersteller nicht dem
Handel tberlassen. Andernfalls wiirde die
Marke sich auf emotionale Mehrwerte zu-
riickziehen und damit den Verdacht nihren,
sie sei nichts weiter als »schoner Schein«. €

Text nicht unterschatzen

Drei wesentliche Aspekte sprechen
dafur, die Verpackung intensiv zur
Kommunikation tber Produktleistun-
gen zu nutzen:

[OViele Kontakte

Tag fur Tag zigtausendfach zur Hand
genommen, sind die Produkte hin-
sichtlich ihrer Kontaktzahl ein héchst
attraktives Kommunikationsmittel —
und das quasi kostenfrei.

OGroBe Intensitait

Das reale Produkt kann eine kom-
munikative Intensitat erzielen, die
klassischen Werbeformen nicht ohne
weiteres moglich ist. Wer die Infor-
mationen auf einer Verpackung liest,
der halt das Produkt in seinen Han-
den, oft hat er es bereits gekauft
und mit nach Hause genommen.

[Beste Zielgruppe

Bestehende Kunden in ihrem Kauf-
entscheid und in ihrer Freude am
Produkt zu bestétigen, ist fur jede
Marke von gréBter Bedeutung.

Wer seine Kunden mit zusatzlichen
Informationen Uber die Leistungen
»ihres« Produkts versorgt, der liefert
damit Gesprachsstoff fur personliche
Empfehlungen und wertvolle Mund-
zu-Mund-Propaganda.
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