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Gepriigt

Anspriiche an das PACKAGING
aus der Sicht der DIGITAL NATIVES
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ie Jungen kommen mit dem Info-Tsunami
besser zurecht als die Alteren, heif3t es. Das
stimmt. Und doch verindert sich auch bei
den sogenannten Digital Natives die Art
und Weise, mit der téglichen Flut umzuge-
hen. Zudem setzen visuell geprigte soziale
Medien wie Instagram #sthetische
Mafstéibe und flankieren gleichzeitig Um-
briiche im Werteempfinden junger Men-
schen. Welchen Impact dies alles auf die
Gestaltung von Verpackungen hat, erldu-
tern Dr. Stephan Telschow und Frieder
Dziobek von der GIM Gesellschaft fiir in-
novative Marktforschung. Im Fokus steht
die Frage: Welche Anforderungen muss
Verpackung fiir Fast Moving Consumer
Goods haben, um in der Instagram-Ara
bei Digital Natives punkten zu kénnen?

Sie sind geboren und aufgewachsen im di-
gitalen Lifestyle. Smartphones, Snapchat
und Instagram gehoren fur sie zur Stan-
dardausriistung: die Digital Natives. Das
Marketing kann sie nur schwer greifen.
Weder lassen sie sich in ein klares Genera-
tionen-Schema pressen, noch haben sie ein
homogenes Mindset. Und doch haben sie
einiges gemein. Sie sind zwischen 15 und 35
Jahre alt. Sie gehen duflerst souverdn mit
modernen Informations- und Telekom-
munikationsangeboten um und adaptie-
ren entsprechende Trends und Innova-
tionen im Handumdrehen. Das Inter-
net hat sie frith fiir alle Arten der
Online-Kommunikation soziali-
siert und so zu Medienprofis
gemacht. Sie konsumieren bis
~ zu neun Stunden tiglich
Medien aller Art — da-
runter Online, klassi-
sches TV, Mobile,
Social, Gaming,
Wearables — aber
auch:  Biicher
. und Zeitungen.
' Was sie aufier-
dem eint, ist eine
- im Vergleich zu ih-
rer Vorgingergeneration
verdnderte Werte-Ebene. Auch hier



ist mehr

Was ist deine Story?

Verpackungen fiir
Digital Natives

‘ Transparenz, Sachlichkeit
und Ehrlichkeit
Quelle: GIM

spielen soziale Medien und ,,der Geist des
Internets“ eine zentrale Rolle, allen voran
Instagram.

Was ist den Digital Natives
eigentlich wichtig?

Aufgewachsen in visuell geprigten Kom-
munikations-Kontexten, stellen sie hohe
dsthetische Anspriiche an ihr Lebensum-
feld — und sich selbst. Das gilt vor allem fiir
Instagram, wo jeder Nutzer zur eigenen
Marke wird, die atmosphérisch stimmig
und optisch ansprechend designt und in
der digitalen Welt dargestellt wird. Auf der

‘Weniger Information

Informationsvermittlung

. innocent
wenn méglich nonverbal

SUPER SMOOTHIE

~ENERGISEZ

anderen Seite wird der Wille, die Welt ein
Stiick weit neu zu denken, bei diesen jun-
gen Menschen spiirbar. Eine Revolution
wollen sie dabei nicht unbedingt, aber eben
auch nicht fiir ,,dumm verkauft werden®.
Zu erkennen ist ein zunehmendes Bediirf-
nis nach Ehrlichkeit, vielleicht sogar Ge-
rechtigkeit, vor allem aber nach Transpa-
renz.

Asthetik, Transparenz und
,neuer Moralismus*

Auf der individuellen Ebene wollen sie die
eigenen dsthetischen Anspriiche erfiillen

Innocent Smoothies bietet ein
gut sichtbares Produkt, das
schnell erklirt und zudem
unterhaltsam beschriftet ist.

und gleichzeitig mit wachem Geist durch
die Welt gehen: Das ist das Spannungsfeld,
in dem sich die Digital Natives bewegen —
sehr weit entfernt von der Betroffenheits-
rhetorik der Oko-Bewegung der 80er Jahre,
aber auch vehement vom Hedonismus der
90er Jahre abgegrenzt. In Zeiten von
Trump, Klimawandel, Kinderarbeit und
Pegida ist ,,Farbe zu bekennen® gefragt. Es
gilt, moralisch richtige Zwecke zu unter-
stiitzen, ohne zum verbissenen Weltverbes-
serer zu werden. SchlieSlich muss noch
Zeit und Energie tbrig bleiben, um den
eigenen Instagram-Account zu pflegen
oder tiberhaupt das soziale Netzwerk.
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Beispielhaft fiir den idealen Konsum der
Digital Natives: Der Cappuccino mit Latte-
Art, der vor dem Genuss noch schnell foto-
grafisch festgehalten wird, schmeckt umso
besser, wenn man weif3, welches dthiopi-
sche Trinkwasser-Projekt man mit dem
Fair-Trade-Espresso unterstiitzt hat.

Kein leichtes Spiel fiir
Marken-Kommunikation

Marken miissen also, wollen sie die Digital
Natives erreichen, schéne Geschichten er-
zahlen. Aber das ist lingst nicht alles: Digi-
tal Natives sieben die tdgliche Informati-
onsflut professionell aus. Nur das Wesentli-
che wird wahrgenommen, der Rest aus-
geblendet. Das  bedeutet: Relevante
Informationen werden wihrend der Re-
zeption von stérender Werbung unter-
schieden, Letztere hiufig intuitiv als solche
erkannt. Werden Produkteigenschaften al-
so zu sehr betont, springt eine Art Bullshit-
Detector bei den Digital Natives an. Ande-
rerseits folgt aus der groflen Medienkom-
petenz auch, dass sie tiber verschiedene In-
formationsmedien hinweg schnell inter-
pretieren,  Inhalte  zuordnen  und
verarbeiten konnen. Das konnen Marken
natiirlich nutzen. Was bedeutet das alles
nun fir FMCG-Brands und vor allem fiir
deren Verpackungen?

Packaging-Basisfunktionen
bleiben wichtig

Ein gutes Verpackungsdesign ist fiir einen
tiberzeugenden Kommunikationsauftritt
unerlisslich. Das Packaging wird dabei je-
doch zunehmend Teil eines holistischen
Markenbildes, welches iiber alle Darstel-
lungsformen und Informationsmedien
hinweg eine stringente Geschichte erzihlen
soll. Eine Produktverpackung ist heute also
weit mehr als ein reiner Blickfang im Regal.
Gleichwohl erfiillt Packaging noch diesel-
ben Grundfunktionen wie eh und je: Auf-
merksamkeit erzeugen, eine Idee von Cha-
rakter, Qualitit sowie Funktion des Pro-
duktes geben, erkldren und: Konsumenten
vom Produkt tiberzeugen. Die Digital Nati-
ves erwarten von einem gelungenen Ver-
packungsdesign aber mehr. Als durchaus
kritische Konsumenten sind sie mittlerwei-
le UX-optimierte Verpackungen gewohnt,
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die sich leicht 6ffnen und handeln lassen.
Sie sind es gewohnt, dass ein komplexes
Gerit wie ein Smartphone schnell und in-
tuitiv bedienbar ist, und verstehen kaum,
wenn eine Produktverpackung —also etwas
vermeintlich ,,Banales — nicht rasch und
problemlos zu 6ffnen ist. Dann entsteht die
sogenannte ,,Wrap Rage®, also man drgert
sich, weil eine Verpackung durchaus nicht
aufgehen will. Das gilt auch und gerade fiir
FMCG.

Reduktion und klare Antworten
auf der Packung willkommen

Auf dem Produkt muss prignant klarge-
macht werden, um was es geht. Das bedeu-
tet: weniger ist mehr, vor allem bei Texten.
Denn nur, weil Digital Natives im Umgang
mit Infos ihren ,Relevanzfilter nutzen,
heifSt das nicht, dass ihnen bedenkenlos
Unmengen an Text zugemutet werden
konnen. Im Gegenteil: Auf die Vorderseite
der Verpackung gehoren nur die aus Kon-
sumentensicht absolut zentralen Informa-
tionen. Wer mit raster-artig aufgebauten
und vergleichsférdernd strukturierten On-
line-Shops aufwichst, erwartet auch von
stationdr vertriebenen Produkten Ver-
gleichbarkeit: Um welche Art von Produkt
handelt es sich? Um welchen Anwendungs-
bereich geht es eigentlich? Was sind #hn-
liche Produkte? Welches ist davon das Beste
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fiir mich und warum? Diese Fragen sollten
Klar verstindlich beantwortet werden —
aber nicht zwingend verbal. Ein Produkt
darf nidmlich auch gerne als Ganzes gut
sichtbar verpackt sein — sofern &sthetisch
iiberzeugend machbar. Packaging und Pro-
dukt verschmelzen dann idealerweise zu
einer Botschaft — was wiederum das Be-
diirfnis nach Transparenz adressiert.

Wer trifft den Nerv
der Digital Natives?

Der Nudelhersteller Pietro Gala vermittelt
mit seinen Verpackungen intuitiv, um wel-
ches Produkt es sich handelt und warum
man es kaufen sollte. Erméglicht wird ein
Klarer, selbstbewusster Blick auf das Pro-
dukt. Dariiber hinaus werden Eigenschaf-
ten suggeriert, mit denen sich die Kiufer-
schaft gerne identifiziert: Stil, Humor und
Klasse. Die Brooklyn Soap Company macht
daneben beispielsweise schon durch die
Produktform — etwa des Seifenspenders —
klar, dass es sich hier um ein Pflegeprodukt
handelt. Zudem legt das Label mit Retro-
design, wenigen Farben und klaren Linien
nahe, dass hier eher Médnner angesprochen
werden. Das funktioniert mehr oder weni-
ger alles ,,ohne Worte“ beziehungsweise
lange Erkldrtexte. Wer darauf nicht ver-
zichten will: Humor kann Infos vermitteln,
ohne die Aufmerksambkeit der jungen digi-
talen Profis zu verlieren.

Innocent Smoothies etwa bietet ein gut
sichtbares Produkt, das schnell erklart ist
und zudem unterhaltsam beschriftet. Und
obwohl in der Zielgruppe weithin bekannt
ist, dass das ,unschuldige® Unternehmen
seit ldngerer Zeit zum Coca-Cola-Konzern
gehort, hat es nichts an Beliebtheit einge-
biiflt. Denn Innocent bemiiht sich glaub-
haft darum, seine Nachhaltigkeits-Verspre-
chen zu halten. Ein zum verspielten Ver-
packungsstil passender Online-Auftritt in-
klusive einer sehr amiisanten Facebook-
Kommunikation rundet die Erfolgsstory
ab. Diese Analyse des Konsumverhaltens
der Digital Natives ist das Ergebnis aus
zahlreichen Auftragsstudien. Dabei han-
delt es sich in erster Linie um qualitative
oder qual-quant-Studien. Die Anzahl der
Studien ermoglicht es, die getroffenen
Thesen und Aussagen auf eine valide Basis
zu stellen.
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