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Erotisches Flair

Parfiim-Verpackungen gehéren zur Kénigsdisziplin des Packaging-

Designs. Mit origineller Kreation allein ist es nicht getan. Der aktuelle

Verpackungsmonitor des Marktforschers Vacit untersucht erstmals

den Zusammenhang zwischen der Produkthiille und der Markenstiirke.

oh Chanel, Boss, Davicloff oder Bruno
Banani: Der Gang in die Parfiimerie
pleieht einem Besuel bei allen Froun-
den, Die angebotenen Markendiifte sind selbst
hartniickigen Eau-de-Toiletle-Verweigerern ein
Beprill, schlieClicl setzr dic Beanche nor 2 gern
aufLine Exlensions namhafter Lifesy le-Brands.
Was fiir das Mode- und Luxusgiiter-Estab-
lishment cin willkomenes Zusatzaeschifl ist,
stellt Marketer wnel Packaging-Designer vor he-
sondere Herausforderungen, Kaum ein anderes
Produkt muss am Paint of Sale so holie emotio-
nale Erwartungen erfiillen wie ein Parliin, unid
nur wenige Kensumgiiter sind so stark von der
ldentitit branchenfremder Marken geprisl.
Rationale Enlscheidungen spiclen an den
Verkautsregalen von Douglas & Co. nur eine
Mebenrolle, bestitigt auch der zweite Ver
packungsmonitor des Minelner Marltfors
schungsinstituts Facit, Die Studie, die vom Bran-
chenverband Pro Cacton und dem Darmstidoer
Chemickonzern Mevels unterstiiezl wird, prdfie
nach ].-.'-hemmil‘Tt_‘lVEJ'pu{'kmlgerl (e 50/03)
diesmal die Rezeprion voo Parfim-Packagings.
Wie betm lereten Mol warden 100 Konsu-
menten in jeweils 3-ninitigen Finzelinter-

| DIETOP FIVE IN DEN KLASSISCHEN EINZELKATEGORIEN

Der Prozentwert heziaht sich aul den Anteil der Prabianden, die einzelng Frodukihll/len im jeweilipen Pritkriterlum als Top-Packaging elnsiufen.

Rarg  Aufmorkeninkeswen Linshbamaly Akseplan;
Flower by Kenza 40%
Gaullier La Malo 30%
Banani Woman 26%
Boss Intense 255
Dior |'adors d"dté 18%

Flower by Kenzo 37%
Dior |"ndare d'dtd 25%
Boss Intense 24%
Davidofi GCool Water 2%
Chanel Chance | 7%
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views hefragt. 21 Parlions standen zur Auswahl,
Bewertungskriterien waren Aufmerksambkelts-
werl, emationale Akzeptanz, Informationswert.
Handling, vermutete Produkigualitir, Fignung
zwm Yerschenken, Kaulbereitschaft und erst-
mals auch der so genannte Markenfie. Hierbei
wollten die Marktforseher wissen, wie put die
Parfiim-Verpackungen und -Flakons zu den
Jeweiligen Marken passen.

Deer Sieger lisst Blumen sprechen
Denmit Abstand gréifiten Zuspruch fand , Flow-
er by Kengo®, Die Yerpackung mit der marlken-
tvpischen Blumenmotiv peficl wegen der Farh-
kombination, der originellen, handlichen Form
und der besonders deliorativen Anmulung. In
den Finzelkaleporien  Anfmerksambeilswert,
emotionale Akzeplane und Bereitschall zum
Yerschonken lag Keneoaneler Spitee, Boim M-
kenfit panktete das Parfiim durch das aus Kon-
sumentensicht vorbildliche Zusammenspiel von
duferer Verpackung und Flukon,

Platz zwei in der Gesamtwertung nimmt -
Lense” van Hugo Boss ein. Die Verpackung it
threm aufilligen und kentrastreichen Farlon-
spiel wirke auf die Probanden .edel, schlichi

Intanmatlunseact Faniling
Chane| N5 35%

Dlor Bune 234
Davidoff Cool Waler 22%
Boss [nlense 19%

Boss Baldeszarinl 19%

Gaultier Le Male 33%
Boss In Motlon 26%
Flowar by Kenao 25%
Chanel N"5 21%
Davidot CW 20%

Fronlingnulii

Ghanel N°5 33%

Gueel Pour Homme 275
Dior Paison 20%

Dior j'adore d'éfe 174
Boss Baldessarinl 16%

und dezenl” und hesitze crotische Ausstrah-
lung”™ noticrten die Marktiorscher, by puneto
Raafhereitschall licgt das Boss-Produkt sogar
an der Spitze,

Der Klassiker Chanel N 5 spiele ehenlalls
gang varne mit, Aoeers ols e Kenao und Boss
erscheint dic Chanel-Verpackung wenig arigi-
nell, Hierwar es aber gerace das traditionsreiche
Markenprofil, das bei den Prabanden positive
Emaotianen hervorriel, In der Gesamtwertung
schaftfte Chanel es noch vor dereigenwilligen Le
mhale-verpackung™ von Gullier aul Pliz drei,

Ein Patentrezept file die Gestaltung von Par-
fiim-Verpackungen gibt ¢s dennach nicht. Der
Schlisse] sum PoS-Friolg sei allein die emotio-
nale und markengerechte Ansprache, so das Re-
stmee von Facit: Die Parfim-Yerpackung muss
cine slemberaubende Opil bioten wed das Pro
dukt begehrenswert machen,” Konkrel erwarte
der Riuler Farben, Formen und Materialien, die
nicht nur Sempathie und Aulmoerksamkedl ans-
losen, sondern auch Tndividualiein und Fxhlusi-
VIt vermilteln.

oDic attraktive Gestaltung der Verpackung is
der entscheidende Hebel, am Parfiim und Mar-
ke mit Sympathien sufzuladen, eine holie Wer-
tigheit des Produkls zu vermitieln und lotztliel;
den entscheidenden Kaufimpuls auszulasen”,
sagk Facit-Gesclillslihrer Otto Maran. Ob das
Jeweilige Design moders oder klassisch, schlicht
oder eher opulent sei, spiele nur eine unterpe-
ordnete Rolle, Eotscheidend sei, dass Farbge-
bung, Farm und Material 2o einem | cinhelt-
lichen Ganzen verschmelzen®,

Herefigchadt 2um Baudbereirscnaly

Yerschunkan

Boss Intense 23%
Gueel Pour H. 30
Flowar by K. 20%
Chanel Ch. 19%
Gaultler L. M, 17%

Flower by Kanza 35%
Boss Inlense 3%
Goultlor Lo Male 21%
Ghanel Chance 19%
Ghanel HYS 18%
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TOP-PARFUM-VERPACKUNGEN UND FLAKONS UBER ALLE PRUFSTEINE

Das Miinchner Marktlorschunasinst|[tul Facit
hefragle die Probanden nach acht Priilstainen.
Aufmerksamkeitswert, emotionale Akzeptans,
Informationswert, Handling, vermutete Produkt-
qualitat, Eignung zum Verschenken, Markontit
und Kauibergitschalt. Die Marktforscher arrach-
neten daraus den Gesamiindex. Malgeblich
waren zwai Faktoren: Die individualle Gewichlung

KENZO

Flower

& hy Kenzo

Index 10,81

| | Wagean der Blu-
! mi; sohiing

' Farbkombina-

tlon; wirkt sommarlich figch; onginalle, handlichea
Form; edel dakorativ,

CHANEL

N5

Index 8,51
Edal, alegant;
schlichi,
dezent; bekann-
Ie Marke,

OAVIDOFF
Cool Water
Index 7,05
Wirkt frisch,
arlrischend,
Farbie passt
um Dutt;

sehlicht, elegant; Schimmeraffekt der Packung.
CHR. DIDA
j"adore d'éta

R .
| Index 5,62

} \ Edlar, goldenar
Verschiuss; aus-
gefallene Flakon-

_ @ lorim dezenle,
samrmerliche Farben; Schimmereffak,

- I

CHAMEL
Chance
Index 5,18
coo 1 Sohbine Firbe,

- | hekannte Marka,
— | Klassikor som-
— merlich, liablich,
weiblich; Form des Flakons; schlicht, dazent,

I
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| der Profsteine nach einer Skala won 1 (, liberhaupt
nicht wichtig") bis 6 {,sehr wichtig"} ued die
Haufipkeit der Bewertung als , Top-Verpackung™,
Jo hoher der daraus ermittelte Indaxe-Wert, desto
besser dig Einstufung im Gesami=-Ranking.
Bafrapt wurden 100 Persongn swischen 18 und
70 Jahren in den Facl-Teslstudios Minchen und
Dortmund.
r@ BOSS
I k. 4 Hujo Boss —
Intense
Index 8,54
Aulfalliga, kont-
rastreiche Farb-
kombination;
sausgefallone Form; edel, schlichi, dezent;
erotische Ausstrahlung,

JEAN PALL
GAULTIER

Le Male

Index 7,93
Crigingll, ausge-
fallen; autfillig,
e e Blickfang; Dose
macht neugierig; Dose aus Aluminium

GUCCH

Pour Homma
Index 5,80
Edel, alegant;
passtgul zu
Herrenduft; sta-
I bller, massiver
Flakaon; Flakon varmittelt Qualitat; auffilliges
Packungsmuster,

.@ BRUND
= , BANANI
pesd Woman

Index 5,43

Originelle,

| ausgefallene
Form;

BOSS

Hupo Boss -
in Mation
Index 4,98
Oripingll; aus-
getallane Form;
sportlich,

dynamisch; praktisch, funktiongl|
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Beim Verpackungsmaterial tavorisiert der griofi-
Le Teil eler Befragten Kartan (32 Prozent). Knapp
ein Vierlel bevorzuge Glas, wihrend Merall und
Kunststoll nur fir zwall beziehungsweise mwei
Prozent attraktiv erscheinen,

Die Stimmighkeil ewischen Prodult und Mar-
ke war einweilerer Priifstein der Facit-Erhebung.
Hier orientieren sich die Kansumenten var allem
aie den traditionelleren Produkten. Ganz oben
im J'k-lurkeuﬁl-H,:mking steht der Danerbrenner
Chanel N5, den Jelossisehe Form od Furbpe-
bung” zugute gelialten wurde,

Prominenz keine Garantie fiir Stirke

Dinvidaft Conl Warer schaffte es aul den zweiten
Platz. Das frische, kithle Design passe zum Pro-
duktnamen und 2o elnem Herrendull, so die
iiherwiegende Meinung, der Facit-Probanden,
Auch Intense” von Hugo Boss belauptet sich im
Markenfil-Ranking unter den ersten Drei: Die

RANKING IN DER KATEGORIE MARKENEIT |

«Bester Fil rwischan Marko und Partim

Bavrtung Veoacung
1 Flaki i

Rang HarstellerProdike

1 ChanelM" B Al

¢ Davido/Cool Water 2

F  Boss/Hugo Boss = Inignse 21

4 Joan Paul GaullierLo Maln Tk

% Burberry/Borberry Bril 16

&  Ghristian DlorPoisan 14

7 Guecl/Pour Homme 14 |
B Kenzo/Flower by Kenzo 13

9 Chanel/Chance 1

10

BassHugo Boss = In Mollon 10

el foactd Aiin Ll s Moiar i

Verpackung strahle | Stirke” aus, hiefl es. Damil
tritit sie offenbar ziemlich genau das Image der
Metzinger Mademarle. Pl gwel weilere Boss-
Produlite in Mation® und , Baldessarini® reich-
te es dagegen nur Fr Plitze im Mittelleld,

Praminente Namen allein garantieren keine
Markenstirke, Beispicl: das Jennifer-Lopez-Par-
fiirn L 5till", dessen betulich wirkendes Flakon in
einer haushackenen Verpackung daheckommt,
Der Auftritt am PoS passt nach Meinung der
Probanden weder zur glamourasen Parfiim-Fa-
tin noch aur jungen Ziclgrappe, Das Produkt
landete auf einem hinteren Platz im Ranking,

Schlusslichtist, Stella™ von Made-Designerin
Stella MeCartney, Auch hier schafften es Gestal-
ter und Marketer nicht, das kosmopolitische
lmage der Namensgeberin auf die Produktpri-
sentabion zu Gberiragen,

e kornpletle Focit-Studie ist iiber Pro Carton
erbidltlich (www.pro-carton.de). » Frank Zimmer



