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Die Verpackung als Marketinginstrument » Testablauf » Auswertungsmoglichkeiten

Rolle der Verpackung bei Lebensmitteln

Die Verpackungsgestaltung ist im
Lebensmittel-Sektor ein zentraler
Erfolgshebel im Marketing, weil ...

» ... markenbezogene Kaufentscheidungen tber-
wiegend erst am POS getroffen werden (die sog.
Instore Decision Rate liegt in Deutschland — je nach
Warengruppe — bei ca. 60%)

> ... heute im Lebensmittel-Einzelhandel die Ver-

packung die Aufgabe des Verkaufens praktisch
allein itbernehmen muss
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kommunikative Aufgaben der Verpackung

* Aufmerksamkeit wecken
* Produkteigenschaften kommunizieren

* schnelle Marken- oder Unternehmens-
Wiedererkennung ermdglichen

» Appetit anregen
* Impulskaufe auslésen

* besonders bei Bio-Produkten sollte die
Verpackung Vertrauen bilden und zu
einem Bio-Produkt passen
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Verpackungstests —im Labor oder online?

Nur auf einem Monitor sinnvoll darstellbare , Stimuli“
bzw. Testmaterialien kbnnen online getestet werden.
Dabei sind folgende Vor- und Nachteile zu beachten:

+ niedrige Kosten (keine Interviewer, automatisierte Datenerfassung)

+ leichtere, geografisch im Prinzip unbegrenzte Erreichbarkeit der
Versuchspersonen. Eine massive parallele Teilnahme ist dabei méglich

+ Schelligkeit von Aufbau und Durchfihrung der Erhebung

+ technische Features erlauben eine dynamische und interessante
Gestaltung des Testablaufs

—nur Internetnutzer kénnen teilnehmen (- ist die Zielgruppe online abbildbar?)

— mangelnde Kontrollierbarkeit der Teilnehmer und deren technischer
Ausstattung

—hdhere Abbruchquoten
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Ablauf des Online-Verpackungstests

Briefing der (mdglichst aktiv) Erlauterung des Ablaufs, Angabe zur
X Dauer, Motivation zur Mitarbeit
rekrutierten Testpersonen

Einblendung der Verpackungen X

Erfassung der Spontanen Sec. - gefolgt von der Frage, welche
.. Vi k best fallen hat
Verpackungspraferenz erpackung am besten gefallen hat

(, Spontankauf-Simulation*)
. } Beurteilung anhand vorgegebener ltems
kognitive Beurteilung der (z.B. , Die Verpackung wirkt sympa-
einzelnen Verpackungen thisch*, “Die Verpackung passt gut zu

v einem Bio-Produkt“); Likes und Dislikes

Erfassung demografischer und/
oder kaufverhaltens-bezogener
Testteilnehmer-Daten
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spontane Verpackungspraferenz

Mittels Chi-Quadrat-Anpas-
sungstest auf Gleichvertei-
lung kann tberprift werden,

ob sich die Verpackungen
signifikant hinsichtlich der
Bevorzugung unterscheiden:

Welche Yerpackunyg spontan besser gefalit

Beobach- Erwartete
tetes M Anzahl
Yerpackung A q7 1424
Verpackung N 188 1425
Gesamt 285
Statistik fiir Test
Welche
Werpackung
spontan
hesser gefallt
Chi-Quiadrat 29,056
df (Anz. Freiheitsgrade) 1
Signifikanz oo

Symposium fur anwendungsorientierte Online-Forschung 09, BA Mannheim, 11.2.2009




Die Verpackung als Marketinginstrument » Testablauf » Auswertungsmaglichkeiten

kognitive Beurteilung der Verpackungen

féllt ins Auge

Marke leicht wieder zu
erkennen

schén gestalte

vermittelt hohe
Produktwertigkeit

passt zum Produk

Verpackung
M Verpackung A
.Verpackung N

passt zu einem Bio-
Produkt

ist sympathisch

macht Appetit auf das
Produkt

regt zum Kauf an

T T
15 25 3 35 4

Mittelwert (Skala von 1=lehne voll ab his 4=stimme voll zu)
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Konfidenzintervalle und Signifikanztests fur die Mittelwertunterschiede

Test bei gepaarten Stichproben

Mittels T-Test fur verbundene Gepaarte Differenzen
Stichproben kénnen die 90% Konfidenzintervall
gefundenen Mittelwertunterschiede der Differenz
auf Uberzufalligkeit hin Gberpriift Mittel-
werden (d.h. ob sie signifikant von warts-
0 verschieden sind) Diiffie-
renz Untere Obera df Sig. (2-seitig)
Paar1 AN fAlltins Auge 479 353 JB0E 266 oo
FPaar2 A Marke leichtwieder
71 erkennen 24 241 440 278 oan
Faar3 AN schin gestaltet 78a G636 435 274 0o
Paar 4 *;ffga"umgﬁrﬁgg‘;{‘e 698 553 843 264 000
Faard AN passtzum Procukt JGE4 A13 814 255 a0
FPaarb ;;.frr\olaﬂ%sst 21 einem Bio- 320 177 4E2 240 oo
Paar? AN ist sympathisch 447 208 aa7 265 oo
Faard AT macht Appetit auf
das Produkt 16 G44 8489 260 0o
Paar9 AN reotzum Kauf an 602 4319 TEA 210 oo
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. “ £ . .
,Benchmarking® fur kiinftige Verpackungstests
Tk Lt o o an /- Durch Wiederholung der
y, Testanordnung fur verschiedene
fallt ing Auge Verpackungen wird eine
Datenbasis geschaffen, die eine
ist i fundierte Relativierung und
Interpretation der Befunde bei
schion g kinftigen Tests erlaubt
vermittelt hohe.
Produktwertigkeit [
passt zum Produkt
passt zu einem Bio-Produkt
macht AppelitParLgd:ljﬁ
regt zum Kauf an '/ .
I )l O Y Datenbasis: > 1000
25 26 27 28 29 3 32 33 34 35 Beurteilungen von
Mittelwert (Skal hnitt; 2=lehne eher ab, 6 Verpackungen
I=sti eher zu, 4=sti voll zu)
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Diskriminanzanalyse zur Erklarung der Verpackungspraferenz

Aufgenommene Yariahlen

e hyritt Alfgenommen Fesiduen-Yarianz
1 & macht Appetit auf 444
das Produkt !
2 M: macht Appetit 333
auf das Produkt '
3 A schin gestaltet 323
4 M: passtzum
Frodukt AT4
5 M: passtzu einem
Bio-Produkt 296

Bei jedem Schritt wird die Variable eingegeben, die die Summe
der unerklarten Variationen fiir alle Gruppenpaare minimiert.
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Empfehlungen fir die Gestaltung von Online-Tests

» Prifen, ob die eigene Zielgruppe online abgebildet werden
kann

e Die Auswertung nicht dem web-basierten System Uber-
lassen (insb. vorher eine Datenbereinigung vornehmen)

» Zielpersonen per Mail rekrutieren (wenn eben moglich),
andernfalls Links/Banner auf den Fragebogen auf ziel-
gruppenadaquaten Webseiten schalten

» Bei Incentives fir die Teilnahme an dem Test Kon-
trollmechanismen gegen das Mehrfachausfillen
vorsehen bzw. nutzen (z.B. Password access/PIN)

* Moglichkeiten des Mediums nutzen (z.B. fur die Simulation
einer Spontankauf-Entscheidung), aber trotzdem auf einen
“kleinen gemeinsamen technischen Nenner” achten
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