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Abstract 

In einem wettbewerbsstarken Marktumfeld mit hoher Konkurrenz am Point-of-
Sale, ist die Produktverpackung als Kommunikationsmedium und Determinante 
der Kaufentscheidung von hoher Relevanz. Hersteller von Produktinnovationen 
im Lebensmittelbereich, wie zum Beispiel Chilled Convenience Food, stehen 
daher vor der großen Herausforderung, die differenzierte und zielgerichtete Po-
sitionierung der Leistung im kritischen Moment der Kaufentscheidung mit Hilfe 
der Verpackung überzeugend zu kommunizieren. Vor diesem Hintergrund gilt 
es, Gestaltungselemente der Produktverpackung zu identifizieren, die die Ge-
sundheitswahrnehmung eines gekühlten Fertiggerichtes und die Einstellung von 
Konsumenten gegenüber diesem Produkt positiv beeinflussen.  

Zielführend ist daher die Konzeption einer Studie, welche den Einfluss der Pro-
duktsichtbarkeit, des Zutatenclaims sowie der Farbsättigung auf die Wahrneh-
mung der gesundheitsfördernden Eigenschaften des Produkts, die Einstellung 
und die Zahlungsbereitschaft gegenüber dem Produkt mit Hilfe einer Vari-
anzanalyse empirisch überprüft. Weiterhin finden die moderierende Wirkung 
des Gesundheitsbewusstseins und der Risikoaversion Beachtung. Anhand der 
Ergebnisse zeigte sich ein bedeutsamer Einfluss der Transparenz von Verpa-
ckungen, sowohl auf die Wahrnehmung der gesundheitsfördernden Eigenschaf-
ten des Produkts, als auch auf die Einstellung gegenüber dem Produkt sowie auf 
die Zahlungsbereitschaft. Der Zutatenclaim hingegen beeinflusst keine der be-
trachteten Zielgrößen. Lediglich in Kombination mit einer transparenten Verpa-
ckung entstand eine positivere Einstellung gegenüber dem Produkt. Des Weite-
ren ließ sich zeigen, dass eine hohe Farbsättigung des Verpackungsdesigns zu 
einer niedrigeren Zahlungsbereitschaft führt und zudem die Kombination einer 
hohen Farbsättigung und einer blickdichten Gestaltung die Zahlungsbereitschaft 
ebenfalls verringert. Aufbauend auf diesen Ergebnissen sollten sich Chilled 
Convenience Food produzierende Unternehmen auf transparente Verpackungen 
konzentrieren und von hohen Farbsättigungen bei der Verpackung absehen.  

Schlagwörter:  Packaging, transparente Verpackung, Farbsättigung, Zuta-
tenclaim, Gesundheitswahrnehmung 
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