Leipziger Typotage
Verpackung und Generationengerechtigkeit
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Markenteam Dresden
Agentur fir Markenentwicklung und Kommunikation

Marketing/Kommunikation: Packaging

Marken- und Kommunikationsstrategien Markennamen

Corporate Design Wort- und Bildmarken
Kampagnen Verpackungen und Etiketten
Geschaftsberichte, Broschiren, Bicher

Verkaufsforderung Web 2.0

Promotions, Events, Messen Internetauftritte
Media-Planung und Media-Schaltung Web-Kommunikation

Markenteam Dresden | Agentur fiir Markenentwicklung und Kommunikation
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Markenteam Dresden betreut Unternehmen und ihre Marken in
unterschiedlichen Branchen

> Schwerpunkt Food

Handelskunden Food + Nonfood
(Handelserfahrung ist ein wesentlicher Vorteil)
> Non-Food

> Dienstleistungen

> B2B
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Markenteam Dresden | Agentur fiir Markenentwicklung und Kommunikation ﬁ
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Oppacher Mineralquellen
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Fin aktuelles Thema:

Produkte und Verpackungen
,mit Generationengerechtigkeit”

Verpackungsgestaltung im Generationen-Konflikt ﬁ
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Die bisherige , werberelevante” Zielgruppe

14- bis 49-Jahrige galten bisher als werberelevant
> 1993 gehorten 53 % der Bevolkerung dazu
> heute noch 48,5 %

> inca. 15 Jahren ca. 33 %

Verpackungsgestaltung im Generationen-Konflikt ﬁ
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Unsere Generationen-Einteilung

Die Generationen ﬁ
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Wie sind die Generationen?




Generation Geil (14-29)

haben kochen (noch) nicht gelernt
finden Fast-Food fast immer am besten
konnen Packungen am besten lesen, weil sie frische Augen haben
konnen Packungen bestens offnen, weil sie beste Motorik haben
probieren mal dies, mal das

sind nicht sehr markentreu, wenn’s nicht um Image geht
Inhaltstoffe sind nicht so wichtig

N A 2 27
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Die Generationen ’l
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Generation Golf (30-49)

haben Kinder, mussen deshalb kochen

bevorzugen Fertigprodukte (Eile), aber auch Frische (Gesundheit)
bewerten Packungen auch nach Umweltaspekten

sind markenaffiner

sind preisbewusster

Inhaltsstoffe sind ihnen wichtig, denn sie leben bewusster
haben die ersten Didten schon hinter sich

N A 2 27

Die Generationen
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Generation Gold (50+)

die Kinder sind raus

Frau und Mann haben wieder mehr Zeit fir sich

sie gonnen sich was

ihre Kaufkraft ist relativ hoch

sie sind qualitatsbewusst/markenbewusst

sie sind servicebewusst

sie sind gesundheitsbewusst

sie haben das eine oder andere Zipperlein (Augen, Motorik etc.)

N2 2 2 2 7

Die Generationen ﬁ
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Wer hat das meiste Geld iibrig?

Generation Geil
Bis auf qut betuchte Ausnahmen befindet sich die Generation Geil am Anfang ihrer
finanziellen Entwicklung, aber sie bringt auch alles Geld, das sie bekommt, in Umlauf.

Generation Golf

Hat zwar einiges an Einkommen zu bieten - verbraucht das aber auch fur Familie,
Alterssicherung, Bildung etc. - ist die Generation, die am meisten fur den taglichen
Bedarf aufwenden muss.

Generation Gold
Hat die grofsten Kaufkraft-Ressourcen und entscheidet tber 50 % des Geldvermdogens.

Die werberelevante Zielgruppe ﬁ
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Die Generationen-Verteilung

Alterspyramide fur Deutschiand

in Jahren
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Quelle: Statistisches Bundesamt Deutschland

Die werberelevante Zielgruppe

Gold

Golf
Geil
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Die Generation Gold wird oft ausgegrenzt -

wo ist da die Gerechtigkeit?

Die Generation 50+ ﬁ
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Das Gold liegt auf der StralRe

Die Goldene Generation ist eine neue gesellschaftliche Macht, von deren Marktmacht
wir profitieren wollen.

Wenn wir wissen, wie sich diese Generation ihre Megamadrkte erobert, werden wir
unser Produkt oder unsere Dienstleistung noch besser verkaufen konnen.

Die Generation 50+ ﬁ
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Die Generation Gold ist werberelevant!

weil sie sich etwas leisten kann und will
weil sie genielsen will

weil sie sich gesund ernahren will

weil sie fit bleiben will bis ins hohe Alter

\ 20 JEE 27

Die Generation 50+ ﬁ
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Welche Branchen profitieren besonders?

Gesundheit (Megamarkt und das Top-Thema)
Food

Mode

Sport

Kosmetik

Kultur

Bildungsmarkt

Tourismus

Wellness

25 N 2 N 7R R 2 2 2

Die Generation 50+ ﬁ
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... und hier schlieBt sich der Kreis:

In diesen Branchen arbeiten Generation Geil und Golf und konnen mit geschickten
Mitteln das Vermogen der Generation Gold abschopfen und es fur sich verwenden.

Jede Generation profitiert von der anderen.
Auch das nennen wir Generationengerechtigkeit!

Generationengerechtigkeit ﬁ
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Ein Zukunftsmarkt mit neuen Regeln

Die Generation Gold ist ein Zukunftsmarkt, dessen Regeln wir Verpackungsgestalter

erst kennen lernen mussen:
> Was bedeutet es, gesund und genussvoll zu essen?

> Was sagt uns das fur die Verpackung?

Generationengerechtigkeit ﬁ
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Treppenlifte fiihren nicht nach oben

Die Generation Gold ist nicht mit den berihmten Grof3-Telefontasten oder dem
Treppenlift zu erreichen.

Wir wollen wissen:

> Wie sehen Mobilitdt und mobiles Leben in dieser Generation aus?
> Was sagt uns das fir die Verpackung?

Generationengerechtigkeit ﬁ
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Man ist so jung, wie man sich (an)fihlt.

Die Goldenen werden dlter, fihlen sich aber jinger

(ca. 12 Jahre).
Mit 60 beginnt die gefuhlte 2. Halfte des Lebens

> geflhlte Jugendlichkeit nach aufsen sichtbar machen

> Sehnsucht nach lebenslanger Attraktivitat

> Wunsch, sich in jedem Lebensabschnitt zeitgemals
und jung zu fahlen

Dafir sind sie kinftig bereit, noch mehr Geld auszugeben.

Yes, we can noch viel mehr! Hillary Clinton (62)

Generationengerechtigkeit ﬁ
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Die Goldenen haben jiingere Bediirfnisse

Die Generation 50+
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Die Goldenen wollen kdrperliche Einschrankungen nicht zeigen

E
® E

| ;
A great reason to visit your optician regularly...
AHAJOKES.COM

Mit Gestaltung Probleme l6sen ﬁ
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Die Goldenen wollen sich nicht von der
Verpackungsgestaltung alt machen lassen

Sie lehnen Verpackungen ab, die sie mit ihrem (wahren) Alter konfrontieren.

vorher nachher

Mit Gestaltung Probleme l6sen ﬁ
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Die Goldenen wollen nicht als Senioren bezeichnet werden

Der Begriff ,Senior” und alles, was das alt hergebrachte Klischee bedient, wird

abgelehnt.
Auch Produkte, die offensichtlich fur (nicht mehr mit der Zeit mitkommende)

Senioren entwickelt und designt werden, rihren die 50- bis 65-Jahrigen nicht gern
an - also: Vorsicht mit gut gemeinten Ubertreibungen!

[ y—
4

Gestalten, was ankommt

Zl
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Was heillt das fiirs Verpacken?

Every-Age-Konsum

barrierefrei

komfortabel

attraktiv

typisch, leicht wieder erkennbar
aufwertend

informativ

authentisch

Qualitat

28 N R 7R R 2 2 2

Gute Griinde zum Kaufen

Zl
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Every-Age-Konsum heif}t: aktivieren

Die Goldene Generation ist nicht langweilig und uninteressiert, sondern sehr aktiv.
Viele ahneln in ihren Konsumbedurfnissen und ihrer Abenteuerlust eher Teenagern.

> Sie wollen inspiriert und altersneutral angesprochen werden.

Gute Griinde zum Kaufen ﬁ
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Barrierefrei heit: mitnehmen

kleine Packungsgrofsen

einfache Offnungsmechanik

intuitiv und ergonomisch, praktikabel
gute Lesbarkeit

klare Farb-Differenzierungen

S 20 JENE B 7

Aber: Mit altersneutraler Ansprache.

Gute Griinde zum Kaufen
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Beispiel Ergonomie

vorher - nachher

Gute Griinde zum Kaufen ﬁ
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Beispiel Lesbarkeit

> Produkt fur eine ganz spezielle Zielgruppe

> Problem Lesbarkeit
> Schrift auf durchsichtigem, unruhigem Hintergrund

> Kleine Schrift
> Platzierung wichtiger Informationen

Problem: Wichtung der Information
> die genauen, gesundheitsrelevanten Informationen

sind falsch platziert und viel zu klein

Gute Griinde zum Kaufen ﬁ
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Beispiel Farbdifferenzierung

Blau und Grun konnen éaltere Menschen immer schwerer differenzieren.

Trotzdem gibt es Ranges, die durch diese beiden Farben differenziert werden sollen.

Gute Griinde zum Kaufen ﬁ

markenteam




Komfortabel heillt: wieder kaufen

> individuelle Dosierbarkeit
> VerschlieStechnik
> qute Lagerfahigkeit

Delitzscher Schokolade, einzeln
entnehmbar und wieder verschlie8bar

Gute Griinde zum Kaufen
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Attraktiv heit: begehren

Die Goldene Generation ist anspruchsvoll,
was die Lebensqualitat betrifft.

Wohlfuhlfaktoren: gutes Essen, schone Kleidung,
schones Ambiente.

Sie haben hohe Erwartungen an die Qualitat
(Qualitat ist wichtiger als die gltckliche Kuh)

>
>
>

emotionale Gestaltung
Wertigkeit

bewusst eingesetzte Typografie
und gekonnte Reduktion
Genuss zelebrieren

Gute Griinde zum Kaufen
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Informativ heillt: entscheiden

Die Goldenen legen besonderen Wert auf Information
> Nutzen und Vorteile klar herausstellen (insbes. gesundheitsfordernde)
schnelle Information e

N
> klare, Gbersichtliche und verstandliche Information eyl -
> der Information Platz einrdumen SR ww

™ ihre Feider nach den Grur,
Hiohogischen Lamdbaurs wﬂﬂm
g auf synthetische Pestizide
girng. Das FROSTA Biofand
sschiieflich ven Feldern in
ehian lickenlose Kontrole der
*!'l'q]j"':‘. irig -_,l;:r:ﬂﬁ?fr, dais Sie die wertvalien
Togichs, I
o hechst naturbelassen genlefien

Hﬂu\gm fig sleh selbst, Nach
7 'J Kdnmen Sie unser Werk
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Gute Griinde zum Kaufen ’l
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Gewohnheit und Typik heilt: wieder erkennen

gewohnte Platzierung im Markt
Markenidentitdt, moderate Weiterentwicklung
Typik im Wettbewerbsumfeld

gewohnte Platze fur Information

\ 20 JEE 27

Gute Griinde zum Kaufen ﬁ
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Modernisierung fiihrt nicht immer zum Erfolg

g

Tobmann ¥

ORIGINAL "
MANDEL-MILCH-NUSS ¥ el o

MA-MI-NU

Gute Griinde zum Kaufen

Cocoa
D ARRIBA
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Wie Modernisierung zum Erfolg fihren kann

T |
{  Tobmonn Y} Tobhmann

ORIGINAL

MANDEL-MILCH-NUSS & MaMNu

|[Z '-.o.. MA-DII_NU -...‘-.- ] MANDEL-MILCH-NT LAD]

Gute Griinde zum Kaufen ﬁ
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Typik ist wichtig

Gute Griinde zum Kaufen
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Aufwerten heilt: begeistern

Selbstachtung, soziale Anerkennung,
Selbstverwirklichung und ein gutes
Lebensgefihl sind gefragt

Glorifizierung der inneren Werte der Zielgruppe (Dove)

Gute Griinde zum Kaufen
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Authentisches gestalten heif3t:
Glaubwirdigkeit schaffen

Im Zeitalter eines globalisierten,
krisengeschittelten Marktes (und einem
Vertrauensschwund zu Politik, Unternehmen
und Management) wachst der Wunsch

nach Authentischem, dem man vertrauen kann.

Aber:

die erfahrene Zielgruppe ernst nehmen:

> Wir versprechen nichts, was wir nicht
halten konnen

> Glaubwdrdigkeit und Ehrlichkeit in
der Verpackungsargumentation

Gute Griinde zum Kaufen

GEWURZ-
BITTER

Zl
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Qualitat, Geschmack und Marke heiBt: inspirieren

> sind markenaffin
> verbinden mit Marke Qualitat, Geschmack und Genuss

Gute Griinde zum Kaufen

FRUCHTE
i
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Gut verpacken hei}t: besser verkaufen

Studien zeigen:
Die Verpackung genielst die hochste Glaubwirdigkeit unter allen Informationsmedien.

Verpackung als Meinungsbildner ﬁ
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Die Verpackung wird in Zeiten knapper Budgets immer wichtiger.

> Sie ist oftmals das einzige, immer aber das direkteste Bindeglied
zwischen Produkt und Verbraucher
> und sie wirkt im Moment der Kaufentscheidung. Fir oder gegen Ihr Produkt.

Verpackung und Kaufentscheidung ﬁ
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Die Stellung des Verpackungsgestalters

> Die kommunikativen Aufwendungen werden immer weniger in klassische
Medien investiert. Vielmehr gewinnt der Auftritt am POS an Bedeutung.

> Verkaufsforderung, Promotions, vor allem aber die Verpackung missen fir den
Abverkauf sorgen.

Verpackungsgestalter gehoren daher quasi direkt ins Marketing-Vertriebs-Team.

> Sie mussen die Antwort auf die Frage finden: Wie kann die Verpackung mein
Produkt mit seinen Produktvorteilen am besten verkaufen?

> Naturlich gehoren traditionelle Faktoren, wie dsthetische Gestaltung und Typo-
grafie, Markentypik und tolle Produktfotografie, weiterhin dazu.

Verpackungsgestalter im Marketingprozess ﬁ
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Generationengerechtigkeit und Verkaufserfolg

6 Fragen, die wir beantworten, bevor wir die Verpackungsgestaltung beginnen:

>

-

Antworten geben ﬁ

Welche Zielgruppe bedient das Produkt? Warum?

Bei welchen Zielgruppen daruber hinaus kdnnte das Produkt Chancen haben? Warum?
Welche Produktvorteile sind bei den Zielgruppen die Kauf entscheidenden?

Welche Probleme und Vorlieben haben die Zielgruppen?

Wie kann ich die Goldene Zielgruppe erfolgreich (mit) ansprechen?

Was sollte ich auf keinen Fall tun?

markenteam



Dies sollte eine kleine Anregung fir eigene Erfahrungen sein.

Ich danke fiir Ihre Aufmerksamkeit.

Zl
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