Von Dr. Helene Karmasin

1e besten Werte erzielt
in diesem Monat eine
Packung, die streng genom-

men gar keine Packung ist: die Ra-
datz Hitparade.

Diese lebt von der Attraktivitit des
Inhalts, der nicht wie iiblich unter
einer Hiille verschwindet, sondern
der hier quasi ,,nackt“ dargeboten
wird — nur geordnet nebeneinander
gelegt und durch eine Klarsichthiille
geschiitzt.

Diese Wiirsteln stellen aber ein
hochst attraktives und anziehendes
Zeichen dar, das offenbar unmittel-
bar einen appetite appeal entfaltet.
Ebenso gibt es hier keinerlei
Schwanken tiber Produktkategorie,
Nutzen und Absender.

Die weiteren Bedeutungen werden
durch das Etikett vermittelt — die-
ses kommuniziert den Marken-
namen und dieser stellt wohl ein
Qualititsversprechen dar. Diese
Strategie fiihrt zu Auffalligkeit, und
Verlockung.

zu drei Packungen:
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Ganz nahe kommt die Packung Star
Wars von Kellogg’s, die die genau
gegensitzliche Strategie verfolgt —
sie verwendet umfangreich visuelle
Zusatzcodes, die den enthaltenen
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Produkten eine bestimmte Bedeu-
tung geben. Sie erscheinen namlich
als Elemente der Star Wars Welt, die
durch die prominent abgebildete Fi-
gur abgerufen wird.

Ein Leckerbissen fiir Star Wars Fans
und unverstindlich fiir andere.

Die Strongbow Apple Ciders Pa-
ckung macht durch ihre Form klar,
welcher Produktkategorie sie ange-
hort, da aber das Produkt und die
Marke weniger bekannt sind, hat sie
leichte Schwierigkeiten sich schnell
durchzusetzen. Zum Teil diirfte dies
auch an ihrem Farbcode liegen, der
ungelernt fiir das spezifische Pro-
dukt ist.

Anhand der vorliegenden Untersuchung wurden drei verschiedene Packungen in Hinblick
auf |hre Kurzzeitwahrnehmung iiberpriift. Dabei wurden die Packungen in zwei unter-
schiedlichen Darbietungszeitraumen (1/30 Sekunde und 1 Sekunde) gezeigt und an-
schlieffend Fragen dazu gestellt. Ziel der Studie war es, die ,Packung des Monats“, dh die
Packung mit der besten Bewertung bei der Kurzzeitwahrnehmung zu erheben.

Die Interviews wurden Online durchgefiihrt. Untersuchungszeitraum 27. Mai - 1. Juni 2016

Befragt wurden n=150 Osterreicherlnnen, gestreut nach Alter, Geschlecht und Bundes-
lander, die haushaltsfiihrend sind und fiir den Einkauf von Lebensmitteln verantwort-
lich sind. Zudem handelt es sich bei den Befragten um regelmafiige Kaufer der gezeigten
Produktkategorien (Radatz Grill Hitparade, Star Wars von Kellog’s, Strongbow Apple Ciders).
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1/30 Sekunde: 41% CTSPD
1 Sekunde: 46% 56%
Veranderung +5% 6—14@ +5%

Auffalligkeit des Bilds/Foto

1/30 Sekunde: C 68%) 22% 19%
1 Sekunde: C 79@ 36% 27%
Veranderung +11% <’L141/‘D +8%

Erkennbarkeit der Produktkategorie

1/30 Sekunde: 54% 79% ¢81°/D
1 Sekunde: 91% C99°/§> 98%
Veranderung G37°7c> +20% +17%

Hochste Markenerinnerung

1/30 Sekunde: @ 16% 27%
1 Sekunde: C 86% ) 65% 80%
Veranderung GS@ +49% +53%

Hochste Kaufwahrscheinlichkeit

1/30 Sekunde: 40% 42% E 46% 5 §

3
1 Sekunde: 47% 66@ 58% 2
Verénderung +7% C +24%) +12% ;
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