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EDITORIAL – GRUSSWORTE

Editorial 
Milliarden Touchpoints für die Marke

Die Bedeutung der Faltschachtel als Werbeträ-
ger wird bislang häufig unterschätzt. Im Marke-
ting spielt bei der Kommunikationsplanung die 
Leistung der verschiedenen Kanäle eine ent-
scheidende Rolle. Da ist von „Reichweiten“, 
„Durchschnitts-“ und „Bruttokontakten“ die Rede 
und von „Werbedruck“ (GRP). Und wie sieht im 
Vergleich die Leistung der Faltschachtel aus? 

Diese Antwort liefert weltweit erstmals die 
Touchpoint-Studie 2015. Sie zeigt, wie viele 
Bruttokontakte die Faltschachtel bei Konsumen-
ten erzielt und welchen Wert sie für Marketing 
und Werbung beisteuert. 

Der Media-Äquivalenzwert stellt dabei keine 
Mediawährung dar. Aber er liefert eine realisti-
sche Berechnungsgrundlage, um in verschiede-
nen Produktgruppen die Leistung der Faltschach-
tel als Kommunikationskanal mit der anderer 
Medien vergleichbar zu machen. Und diese Leis-
tung ist beeindruckend!

Die vorliegende Broschüre bietet wichtige In-
sights zur Verwendung der Verpackung und er-
öffnet den Blick auf Milliarden Touchpoints.

Christian Schiffers, Geschäftsführer 

Fachverband Faltschachtel-Industrie e.V.
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Verpackung entscheidet 
den Wettbewerb am Point 
of Purchase

Die Produktverpackung hat im Handel und im All-
tag der Verbraucher verschiedene Funktionen. 
Sie dient der Lagerung, der Präsentation, der 
Aufbewahrung und Verwendung zu Hause – und, 

nicht zuletzt, der Information und Kommunika
tion. Pro Carton gibt regelmäßig Studien in Auf-
trag, um dies wissenschaftlich zu untermauern 
und der Branche und deren Entscheidungsträ-
gern Facts & Figures zu liefern.

In den letzten Jahren lag der Fokus unserer 
Untersuchungen verstärkt im Bereich des Han-
dels – ob stationär oder digital. Denn hier findet 
der Wettbewerb statt: Immer mehr Produkte 
konkurrieren um das Budget des Shoppers. Im 
Wettbewerb im Supermarktregal, aber auch im 
virtuellen Geschäft, spielt die Verpackung eine 
eminente Rolle für den Absatzerfolg. Und die 
Faltschachtel vereint einen hohen Wert als 
Kommunikationskanal mit den Nachhaltigkeits
anforderungen aller Stakeholder ! Die neue 
Touchpoint-Studie 2015 ist ein weiterer Schritt 
auf dem Weg, die Überlegenheit der Faltschach
tel zu belegen.

Roland Rex, 

Präsident Pro Carton

Die Verpackung ist 
ein starker Werbeträger

Die Verpackung hat eine enorme Werbewirkung. 
Aus unseren bisherigen Studien wissen wir, wie 
stark der Kommunikationskanal „Faltschachtel“ 
ist. Am Point of Sale (POS) unterstützt er die 
Auswahlentscheidung, zu Hause stärkt er die 

Markenbindung und fördert den Wiederkauf. 
Mit keinem anderen Werbeträger haben Kon-
sumenten so lange und so intensiv Kontakt. Mit 
der Touchpoint-Studie 2015 können wir diese 
Stärke der Verpackung erstmals mit Kennziffern 
belegen.
Gerade bei Produkten, die länger im Haushalt 
aufbewahrt werden, schnellen die Touchpoints 
hoch – und treiben auch den Media-Äquivalenz-
wert in die Höhe. Die Marketingverantwortlichen 
des Handels und der Markenartikler sowie die 
Agenturen haben hier einen Trumpf in der Hand. 
Viele wissen das natürlich bereits. Jetzt bekom-
men sie weitere gute Argumente und Zahlen, um 
die Faltschachtel im Kommunikationsmix noch 
stärker als Werbeträger zu gestalten und einzu-
setzen.

Steffen Schnizer, Vorstandssprecher 

Fachverband Faltschachtel-Industrie e.V.
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Studien belegen die hohe Kommunikationsleistung 

Die Verpackung ist einer der wirksamsten Kommunikationskanäle, die es im Marketing gibt. Das gilt 
insbesondere für die Faltschachtel, da sie durch ihre flexiblen Gestaltungsmöglichkeiten besonders 
gut geeignet ist, Informationen und Kaufimpulse zu kommunizieren. 

Regelmäßig ermittelt der FFI in Zusammenarbeit mit namhaften Institutionen und Marktforschungs-
gesellschaften die Bedeutung, das Image und die Leistungsfähigkeit der Verpackung. Die Studie 
„23 Mediakanäle im Vergleich“ (2013), die der FFI gemeinsam mit dem europäischen Branchen
verband Pro Carton durchgeführt hat, belegt, dass die Verpackung sich auch im Vergleich mit 
anderen Kanälen wie Fernsehen, Printwerbung oder dem Internet durchaus messen kann. Die FFI 
Studie Shopper 2011 zeigt darüber hinaus, dass Verpackungen eine Marke im Alltag der Konsu
menten verankern und Wiederholungskäufe, den schnellen Verbrauch der Produkte und Weiter
empfehlungen fördern.

Doch wie kann man diese Touchpoints zwischen Verpackung und Konsument messen und wie viel 
sind diese Wert? Das zeigt jetzt erstmals die Touchpoint-Studie 2015, die im Auftrag des Fach-
verbands Faltschachtel-Industrie e.V. (FFI) und Pro Carton vom Beratungsunternehmen Pointlogic 
durchgeführt wurde. Unter der Leitung der Mediaforscher Professor Hans Georg Stolz und Dirk 
Engel wurde eine Formel entwickelt, die es erlaubt, den Media-Äquivalenzwert für Verpackungen zu 
errechnen. Diese Broschüre fasst die wichtigsten Ergebnisse der Studie zusammen.

EINLEITUNG

Einleitung
Die Verpackung als Werbekanal 

Weitere Informationen und Case  

Stories zu Verpackungen finden Sie unter

www.inspiration-verpackung.de.
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Fragestellung und methodisches Vorgehen 
zur Touchpoint-Studie 2015

Die Touchpoint-Studie 2015 macht den Beitrag messbar, den die Faltschachtel zum Marketingerfolg 
leistet: zum einen über die Summe aller Touchpoints, die eine Verpackung in ihrem Lebenszyklus 
mit Konsumenten erzielt, zum anderen über den konkreten Media-Äquivalenzwert: Der hinterlegt 
erstmals die Leistung des Kommunikationskanals Faltschachtel mit einer Kennziffer und macht sie 
mit dem Media-Volumen anderer Werbeträger vergleichbar.  

Stufe 1: Die Befragung

Die Studie basiert auf einer repräsentativen Befragung der deutschen Bevölkerung zwischen 
18 und 64 Jahren (2.016 Interviews im Herbst / Winter 2014). Über einen Online-Fragebogen gaben 
die Interviewten Auskunft über ihr Einkaufs- und Konsumverhalten zu 16 wichtigen Produktkate
gorien des täglichen Bedarfs und machten Angaben zum Umgang mit der Verpackung.

Aufbau und Fragestellung
Der Weg zum Media-Äquivalenzwert 

Das Abfrage-Modell

Wie oft haben  

Verbraucher innerhalb von  

drei Monaten ein Produkt einer 

bestimmten Produktgruppe des 

täglichen Bedarfs gekauft  

oder verwendet?

Wie treffen  

Befragte im Geschäft 

die Wahl? Wie hoch war der 

Anteil der Produkte, 

die in Faltschachteln 

verpackt waren?

Wann und wo  

wird die Verpackung 

entsorgt? 

Wo wird das 

Produkt zu Hause 

aufbewahrt?

Wie oft haben  

Käufer die Verpackung 

gesehen? Wie oft haben 

sie sie in der Hand 

gehabt?
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Stufe 2: Die Verwendungsmuster

Auf Basis dieser Befragung haben die Forscher unter Berücksichtigung von acht Faktoren Kauf- und 
Verwendungsszenarien für jede Produktgruppe entwickelt: Diese bildeten die Grundlage, um die 
Anzahl der Touchpoints der einzelnen Faltschachtel im Geschäft und zu Hause genau zu berechnen. 

Untersuchte Produktkategorien

Tee

Cerealien, 
Cornflakes

Salz

Klöße, Knödel

Nudeln, Pasta

Pralinen

Tafelschokolade

Schaumküsse

Stufe 3: Die Anzahl der Touchpoints und ihr Wert

Mit den Verwendungsmustern wurde anhand der 
Verkaufszahlen der einzelnen Produktgruppen 
die Gesamtzahl ihrer Touchpoints errechnet. Auf 
dieser Basis lässt sich der Media-Äquivalenz-
wert für die Verpackungen in einer Produktgrup-
pe errechnen.

Aufbau und Fragestellung

	 Durchgeführt in Deutschland
	 Stichprobe: 2.016 Online-Interviews	 Repräsentativ für die deutsche Bevölkerung 

zwischen 18 und 64 Jahren
	 Feldzeit: 25. September bis 13. Oktober 2014	 Durchführendes Forschungsinstitut: Pointlogic	 Studienleitung: Professor Hans Georg Stolz 

(Universität Mainz, Vorstandsvorsitzender der 

agma, Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse) 
und Dirk Engel (Kundenwissen)

Studien-Steckbrief

Rezeptfreie Heil-  
und Arzneimittel,  

Nahrungsergänzung

Haushaltsfolien  
und -beutel etc.

Kosmetiktücher

Glühbirnen

Tiefkühl- 
fertiggerichte

Tiefkühl-
gemüse

Fischstäbchen

Verbandstoffe, 
Pflaster
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Touchpoint-Kontakte der Verpackung unterscheiden 
sich positiv von anderen Werbekontakten  

Attraktive Verpackungen sind nicht nur erstklassige Markenbotschafter. Sie kurbeln zudem den Ver-
kauf an und fördern so den Absatz. Das haben die FFI Studie Shopper 2011 und die Studie „23 Me-
diakanäle im Vergleich“ (2013) deutlich bestätigt. So schneiden Verpackungen im Medienvergleich 
durchgängig gut ab. Sie zeichnen sich durch ein hohes kommunikatives Potenzial aus und gehören in 
Bezug auf die Generierung von Reichweite zu den Top 5 noch vor Radio und Print. Sie sind vor allem 
deshalb einzigartig, weil sie sowohl im Geschäft als auch bei den Kunden zu Hause wirken. 

Jeder Konsument nimmt eine Verpackung mehrmals in die Hand, wodurch die Markenbindung und 
die Bereitschaft zum Wiederkauf gefördert werden. Verpackungen stehen neben der Anzahl der 
Kontakte, die ein Konsument mit einem Werbeträger hat, besser da als andere Medien – insbeson-
dere bei der Werthaltigkeit dieser Kontakte als Touchpoints. Vor allem zu Hause entfaltet sich ihre 
starke Wirkung. In manchen Produktgruppen wie Cerealien oder Kosmetiktüchern ergibt erst die 
Verwendung viele Kontakte, wie die Touchpoint-Studie 2015 zeigt. 

Der Touchpoint
Content-Marketing at its best 

„Touchpoint-Kontakte via Verpackungen 
unterscheiden sich positiv von anderen Werbe
kontakten, da sie Konsumenten vorwiegend 
mit dem Produkt oder der Marke im Laden wie 
zu Hause erreichen und im richtigen Moment 
einen rationalen wie emotionalen Informations- 
und Entscheidungsimpuls zum Kauf und zur 
Wiederverwendung bieten. Das ist haptisches 
„Content-Marketing“ at its best.“

Prof. Hans Georg Stolz,  

Johannes Gutenberg-Universität Mainz
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Sichtkontakte und haptische Kontakte

Mit Touchpoints sind alle Kanäle und Medien gemeint, mit denen eine Marke oder ein Produkt in 
Kontakt zu den Konsumenten tritt. Das können ein Werbespot im Radio oder Fernsehen sein, eine 
Anzeige, ein Newsletter – oder eben die Verpackung. Die Verpackung ist letztlich der wichtigste 
Touchpoint. Sie generiert zwei Arten von Kontakten: reine Sichtkontakte, bei denen der Verbrau-
cher die Verpackung im Geschäft oder zu Hause sieht. Und haptische Kontakte, bei denen er sie 
in die Hand nimmt, um sich über ein Produkt zu informieren oder um es zu verwenden. Für manche 
Produktgruppen mit großer Produkttiefe geben 70 Prozent der Befragten an, die Verpackung als 
vertiefende Informationsquelle für die Auswahl zu nutzen – so etwa bei Tee, rezeptfreien Arznei- oder 
Heilmitteln, Pralinen oder Glühbirnen. Damit erfüllt die Verpackung zwei wichtige Aufgaben: schnelle 
Orientierung und Entscheidungshilfe im Kaufprozess. Gerade die haptischen Kontakte sind dabei 
besonders wertvoll, weil sie intensiv und nachhaltig wirken.

Die Qualität von Touchpoint-Kontakten

Touchpoints mit Verpackungen haben eine besondere Qualität und erzielen eine einzigartige Werbe
wirkung. Besonders die haptischen Kontakte wirken nachhaltig, weil hier viele Eindrücke zusam-
menkommen: Packungsdesign, Oberflächenbeschaffenheit, Größe, Gewicht etc. Zu Hause wirken 
sie besonders stark, weil sie hier nicht in Konkurrenz zu anderen Marken stehen. Das verstärkt 
besonders den Impuls zum Wiederkauf.

Grundsätzlich ist die Wirkung von Verpackungen keine Frage des Alters oder der Einkaufsgewohn-
heiten. Alle Verbraucher nehmen Verpackungen in die Hand und informieren sich über die Produkt
eigenschaften. Entgegen der Vermutung wirken Verpackungen auf Digital Natives sogar stärker als 
auf ältere Personen, obwohl die Digital Natives viele ihrer Einkäufe im Internet tätigen. Marken haben 
für sie eine höhere Bedeutung, und die Verpackung ist repräsentativ für die Qualität des Produkts. 
Sie entscheidet, ob ein Produkt Freunden weiterempfohlen wird oder nicht. Gleiches gilt für Impuls-
Käufer, deren Aufmerksamkeit durch eine für sie neue Verpackung und deren Attraktivität gelenkt 
wird. Für Plankäufer sind insbesondere auf der Verpackung angegebene Informationen zu Inhalts-
stoffen wichtig, die Argumente für einen Kauf liefern. 

Der Touchpoint
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Die Studie
Ergebnisse im Detail 
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STUDIENERGEBNISSE

1. Produktkauf im Quartal 

Die Anzahl der innerhalb von drei Monaten gekauften Produkte

Bei den für die Studie ausgewählten 16 untersuchten Produktgruppen des täglichen Bedarfs über-
wiegt bei den Verpackungen der Anteil der Faltschachtel. Nur bei Nudeln, Tafelschokolade und 
Tiefkühlfertiggerichten dominieren andere Verpackungsarten oder halten sich mit dem Anteil der 
Faltschachtel die Waage. 

Da einige der Produktgruppen wie etwa Glühbirnen oder Schaumküsse nicht monatlich eingekauft 
werden, wurde ein Betrachtungszeitraum von drei Monaten gewählt. Die Befragten gaben an, wie 
viele Packungen sie in jeder Kategorie in diesem Zeitraum gekauft haben und wie viele davon in 
Faltschachteln verpackt waren.

Gekaufte packungen im Quartal
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2,7

0,5

0,5 1,2

0,3
2,0 0,4

0,6 0,6 3,7
3,6 0,6 0,8 0,5

0,3 0,8

0,4

2,3 2,3 2,0 1,9 1,9 1,7 1,6 1,6 1,5 1,5 1,5 1,5 1,2 1,2 1,0

Faltschachteln

Andere 
Verpackungen

3,2 2,8 3,5 2,3 3,9 2,3 2,3 2,2 5,3 5,1 2,1 2,3 2,0 1,5 2,0 1,4
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2. Die BruttoReichweite im Quartal 

Touchpoints unterscheiden sich je nach Produktgruppe

Auf Grundlage der Befragung wurden in der Studie Verwendungsmuster für die verschiedenen 
Produktgruppen erstellt. Dabei spielen acht verschiedene Faktoren eine Rolle: vom Umgang mit den 
Waren bei der Produktwahl über die Verwendung bis hin zur Entsorgung. 

Aus den verschiedenen Verwendungsmustern resultiert eine unterschiedliche Anzahl an Touchpoints 
im Geschäft und zu Hause. So erzielen Tafelschokoladen im Geschäft durchschnittlich ebenso viele 
reine Sichtkontakte wie haptische Kontakte: je drei Touchpoints.1 Bei Tee sieht es dagegen anders 
aus. Hier werden die Packungen im Geschäft wesentlich öfter in die Hand genommen. Mehr als 
zwei reinen Sichtkontakten pro Quartal stehen durchschnittlich mehr als fünf haptische Kontakte 
gegenüber.

Berücksichtigte 
Faktoren

Kontakte mit der 
Verpackung:

1 Durchschnittlich pro Verbraucher  
im Laufe von drei Monaten

am Aufbe
wahrungsort

bei der 
Produktwahl

beim Transport

beim Auspacken 
(des Einkaufs)

bei der Ver-
wendung (auch: 
Teilentnahme)

bei der  
Entsorgung der 
Verpackung (im 
Geschäft oder  

zu Hause)

beim Kauf
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STUDIENERGEBNISSE

Die meisten Kontakte mit einer Verpackung entstehen zu Hause. Das liegt daran, dass die Produkte 
zum Teil täglich verwendet werden. Die Verbraucher sehen die Verpackung, wenn sie den Küchen-
schrank öffnen oder wenn die Faltschachtel auf dem Tisch steht. Hier erzielt Tee zum Beispiel durch-
schnittlich mehr als 61,4 reine Sichtkontakte und zusätzlich 17,2 haptische Kontakte: Insgesamt 
kommen Teepackungen zu Hause also auf 78,6 Touchpoints – gegenüber etwa 7,5 Touchpoints im 
Geschäft. 2

In der Produktgruppe Nudeln erzielen Faltschachteln mit 32 Touchpoints 2 die wenigsten Kontakte 
im Vergleich aller 16 untersuchten Produktgruppen. Das liegt allerdings daran, dass der Anteil der in 
Faltschachteln gekauften Nudeln mit nur 30 Prozent bei Nudeln relativ gering ist.

Die Berechnung basiert auf einer einfachen Formel, die im Marketing gängig ist. Die Anzahl der ge-
kauften Produkte, die in Faltschachteln verpackt sind, stellt dabei die Nettoreichweite dar. Diese wird 
mit der Anzahl der verschiedenen Touchpoints multipliziert, die sich aus den Verwendungsmustern 
ergeben (OTS). 3 Damit erhält man die Gesamtkontakte, die eine Person mit den Verpackungen einer 
Produktgruppe im Laufe von drei Monaten hat: die Bruttoreichweite. 

Das Prinzip der Berechnung

Im Geschäft und zu Hause ergeben sich unterschiedliche Kontaktchancen

Produktsuche

Produktwahl *

Bezahlen

Verstauen **

Einräumen **

1. Verwendung **

Aufbewahrungsort

weitere Verwendungen

* kein Kauf 
** oder Entsorgung

Anzahl der 
gekauften oder 
verwendeten 

Faltschachteln

2 Durchschnittlich pro Verbraucher  
im Laufe von drei Monaten
3 Opportunity to see: Der Wert gibt 
an, wie oft eine Person in Kontakt mit 
einem Werbemittel gekommen ist.
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3. Die Bruttoreichweite der Faltschachtel   

Perspektivwechsel – die Touchpoints der Verpackung 

Um den Beitrag der Faltschachtel zum Marketingerfolg errechnen zu können, ist an dieser Stelle 
ein Perspektivwechsel nötig: Bislang wurden die Touchpoints der Verbraucher mit Verpackungen 
und Faltschachteln im Laufe von drei Monaten dargestellt. Entscheidend für die Berechnung eines 
Media-Äquivalenzwertes ist am Ende, wie viele Touchpoints die einzelne Verpackung mit den Kon-
sumenten erzielt. 

Um diese zu errechnen, muss die Gesamtzahl aller Kontakte, durch die Anzahl der gekauften 
Produkte in einer Faltschachtel-Verpackung dividiert werden.

Berechnung der Kontakte 

Kontakte pro Faltschachtel am Beispiel Cerealien

* pro Quartal / pro Person

4,7 80,4

1,9

44,8

Auf Basis dieser Berechnung zeigt sich, dass die einzelnen Verpackungen im Geschäft und zu 
Hause eine beeindruckende Anzahl von Touchpoints mit Verbrauchern erzielen. Die meisten  
Kontakte erzielt Haushaltsfolie mit gut 34 reinen Sichtkontakten und etwa elf haptischen Kontakten. 
Die wenigsten Touchpoints erzielen Faltschachteln in der Produktgruppe Nudeln. Diese werden  
rund 14 Mal „nur“ gesehen und etwa sechs Mal auch in die Hand genommen.
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STUDIENERGEBNISSE

4. Der Media-Äquivalenzwert  

Die Berechnung

Die Anzahl der Touchpoints, die die einzelne Verpackung in einer Produktgruppe erzielt, stellt also die 
Bruttoreichweite dar und bildet die Grundlage für die Berechnung des Media-Äquivalenzwertes. Von 
da aus lässt sich die Gesamtzahl aller Sicht- und haptischen Kontakte errechnen, die alle verkauf-
ten Produkte mit dieser Faltschachtel-Verpackung erzielen. Um zu ermitteln, welcher Wert diesen 
Kontakten entspricht, wurde auf Basis eines typischen Mediaplans der durchschnittliche Tausend-
kontaktpreis (TKP) zweier im Erlebnis der Konsumenten vergleichbarer Werbeträger herangezogen: 
Plakat (6,52 Euro TKP) für die reinen Sichtkontakte und Print (20,85 Euro TKP) für die haptischen 
Kontakte.

Die Rechnung lässt sich anhand eines fiktiven Beispiels leicht erklären: Für ein Produkt im Bereich 
Cerealien mit beispielsweise 10 Millionen verkauften Packungen ergibt sich eine Bruttoreichweite 
von insgesamt 448 Millionen Kontakten: 315 Millionen reine Sichtkontakte und 133 Millionen hap-
tische Kontakte. Für die Sichtkontakte wird ein Preis von 6,52 Euro pro 1.000 Kontakte zugrunde 
gelegt, was einem Wert von 2.053.800 Euro entspricht. Für die haptischen Kontakte mit einem TKP 
von 20,85 Euro ergibt sich ein Wert von 2.773.050 Euro. Zusammen erzielen alle Touchpoints in 
diesem Beispiel einen Media-Äquivalenzwert von 4.826.850 Euro.

Kontakte pro Faltschachtel
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Sicht-
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Haptische
Kontakte
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308 Mio. 12,3 Mrd.

Die Media-Äquivalenz-Berechnung

Fiktive Beispielrechnung für ein Produkt im Bereich Cerealien  / Cornflakes

Das geheime MediaBudget

Bei der Betrachtung der gesamten in einem Bereich verkauften Produkte eines Jahres wird deutlich, 
welch enormer Wert für die Werbung in der Berechnung des Media-Äquivalenzwertes der Verpa-
ckung schlummert. 

Von einem Äquivalenzwert ist deshalb die Rede, weil dieser Wert nur eingeschränkt vergleichbar ist. 
Bei den Touchpoints der Faltschachtel handelt es sich um eine hochgerechnete Bruttoreichweite, 
die auf einem Modelling-Ansatz beruht, nicht um eine Messung. Dennoch lohnt sich ein Blick auf 
die Gesamtzahlen, weil sie die Dimensionen zeigen, in denen sich der Beitrag der Faltschachtel-
Verpackung zum Marketingerfolg bewegt. 

21,2 
Mio. €

124,3 
Mio. €

373 Mio. 11,9 Mrd.

122,2 
Mio. €

484 Mio. 16,3 Mrd.

166,0 
Mio. €

49 Mio. 1,9 Mrd.

Verkaufte Produkte
in Faltschachteln Kontaktsummen

Media-
Äquivalenzwert

Gesamt-Touchpoints und Media-Äquivalenzwert 
für fünf Produktgruppen in 2014

Kontakte 
pro Packung

Beispiel 
10 Mio. Einheiten

TKP 
Plakat / Print

Media-Äquivalenzwert
bei 10 Mio. Einheiten

Sichtkontakte 31,5 315.000.000 6,52 € (Plakat) 2.053.800 €

Haptische Kontakte 13,3 133.000.000 20,85 €    (Print) 2.773.050 €

Gesamt 44,8 448.000.000 4.826.850 €

112 Mio. 5,1 Mrd.

50,7 
Mio. €
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Eine Beispielrechnung für Pralinen zeigt, wie viele 
Touchpoints zusammenkommen  

Anhand des Produktbereichs Pralinen sollen alle Schritte noch einmal nachvollzogen werden: Die 
Deutschen kaufen im Laufe von drei Monaten durchschnittlich 2,2 Packungen Pralinen. 1,6 davon 
sind in Faltschachteln verpackt. Da gerade Produkte in diesem Bereich selten umverpackt werden 
und oft lange im alltäglichen Sichtbereich stehen, erzielen sie gerade zu Hause besonders viele 
Touchpoints: 38,4 reine Sichtkontakte und zusätzlich 10,6 haptische Kontakte. Zusammen mit den 
insgesamt 4,8 Kontakten im Geschäft ergeben sich so 53,8 Touchpoints! 4 

4 53,8 durchschnittliche Touchpoints 
einer Person mit Pralinenpackungen  
im Laufe von drei Monaten

Beispiel 
Verpackung mit starker Präsenz
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Viele Touchpoints ergeben einen hohen Mediawert

Wie bereits gezeigt, muss die Gesamtzahl der Touchpoints durch die Anzahl der durchschnittlich im 
Laufe von drei Monaten gekauften 1,6 Faltschachteln geteilt werden. Damit ergeben sich pro Falt-
schachtel in diesem Produktbereich 33,6 Touchpoints: 25,0 reine Sichtkontakte und zusätzlich 8,6 
haptische Kontakte.

Für alle im Jahr 2014 in Faltschachteln verkauften 484 Millionen Produkte ergeben sich insgesamt 
16,3 Milliarden Touchpoints: knapp 12,1 Milliarden reine Sichtkontakte und 4,2 Milliarden haptische 
Kontakte. Legt man für die Sichtkontakte den durchschnittlichen Plakat-TKP von 6,52 Euro zugrunde, 
ergibt sich hier ein Media-Äquivalenzwert von 78,9 Millionen Euro. Der durchschnittliche Print-TKP 
von 20,85 Euro ergibt für die haptischen Kontakte einen Media-Äquivalenzwert von 87,1 Millionen 
Euro. Alle Touchpoints zusammen entsprechen einem Media-Äquivalenzwert von 166,0 Millionen 
Euro, den alle in Faltschachteln verkauften Pralinenverpackungen in zwölf Monaten erzielt haben.

Berechnung für die Produktgruppe Pralinen in zwölf Monaten

Gesamtkontakte Pralinen

Kontakte 
pro Schachtel

Anzahl der Touch-
points aller Schachteln

TKP 
Plakat / Print

Media-Äquivalenz- 
wert aller Schachteln

Sichtkontakte 25,0 12,1 Mrd. 6,52 € (Plakat) 78,9 Mio. €

Haptische Kontakte 8,6 4,2 Mrd. 20,85 €    (Print) 87,1 Mio. € 

Gesamt 33,6 16,3 Mrd. 166,0 Mio. € 

53,8
Touchpoints

3,2 10,6

38,41,6
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Die Studie liefert WICHTIGE Erkenntnisse

Die Bedeutung vieler Kommunikationskanäle – allen voran der klassischen Massenmedien wie Fern-
seh-, Plakat- oder Printwerbung – liegt in ihrer quantitativen Reichweitenleistung: Es sollen mög-
lichst viele Personen einer Zielgruppe mehrmals erreicht werden. Die Touchpoint-Studie 2015 liefert 
erstmals auch Zahlen zur Reichweite der Faltschachtel. Sie bietet Kennziffern für den Beitrag der 
Verpackung zum Marketingerfolg.

	 Die Gesamtzahl aller Kontakte, die eine Faltschachtel-Verpackung in ausgewählten Produkt
gruppen im Laufe ihres Lebenszyklus erzielt (Bruttoreichweite), ist je nach Produktgruppe 
unterschiedlich, jedoch durchgehend sehr hoch.

	 Der Media-Äquivalenzwert, der diese Bruttoreichweite mit einem konkreten Wert hinterlegt, 
schafft eine Vergleichsmöglichkeit zu anderen Kommunikationskanälen. 

	 Die Durchschnittskontakte (OTS) pro Faltschachtel in jedem der 16 untersuchten Produktberei-
che geben Hinweise auf die Verwendung durch die Konsumenten.

	 Faltschachteln erzielen reine Sichtkontakte und – besonders bei Produkten, die regelmäßig im 
Haushalt benutzt werden – besonders viele haptische Kontakte: Touchpoints im wahrsten Sinne 
des Wortes. 

Ein großer Beitrag 
zum Marketingerfolg
Fazit zur Touchpoint-Studie 2015  

FAZIT
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Die Studie bietet Kunden Nutzen

Die Touchpoint-Studie 2015 bietet einen enormen Nutzen: Sie verschafft nicht nur tiefere Einblicke in 
den Umgang der Verbraucher mit der Faltschachtel im Geschäft und zu Hause, sondern die Formel 
für den Media-Äquivalenzwert bietet auch eine realistische Berechnungsgrundlage. Das steigert den 
Wert, der jeder Produktverpackung beigemessen werden sollte. Damit können sowohl Markenar-
tikler als auch Marketingleiter die Investitionen in die Verpackung erstmals ins Verhältnis zu deren 
kommunikativer Leistung setzen. Die Erkenntnisse zur Verwendung der Faltschachtel durch die Kon-
sumenten geben weiterführende Hinweise für die Relevanz des Packungsdesigns – speziell aus der 
Sicht der Markenkommunikation. 

Durch Angaben zu Reichweite, Durchschnittskontakten (OTS) und Kontaktsummen (Bruttoreich
weite) kann die Kommunikationsleistung der Faltschachtel mit der anderer geeigneter Kommunika
tionskanäle verglichen werden.

„Die Verpackung wird bislang als Werbe- 
und Kommunikationsmittel unterschätzt. Die 
Touchpoint-Studie 2015 liefert uns Erkenntnisse 
zu den millionenfachen Kontakten und dem 
Wert der Faltschachtel. Nun sollten wir über die 
Qualität der Kommunikation mit dem Konsu-
menten über diesen Kanal sprechen. Dafür sind 
Konstruktion, Druck und Veredelung ausschlag-
gebend. Es geht darum, das Packungsdesign 
zu verbessern, Aufmerksamkeit am Point of 
Sale zu erzeugen und die Kunden nachhaltig zu 
binden. Mit keinem anderen Werbeträger haben 
Konsumenten so lange und intensiv Kontakt. 
Diese Stärke gilt es zu nutzen.“

Steffen Schnizer, Vorstandssprecher 

Fachverband Faltschachtel-Industrie e.V. 

Geschäftsführer der Multi Packaging 

Solutions GmbH
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Über den Fachverband Faltschachtel- Industrie e.V. (FFI)

Der FFI vertritt seit 1948 die Interessen von knapp 90 Unternehmen dieses Industriezweigs, der jähr-
lich ca. 900.000 Tonnen Faltschachteln produziert, was einem Produktionswert von rund 1,9 Mrd. 
Euro entspricht (2014). Die FFI-Mitglieder repräsentieren dabei rund 75 Prozent des Branchenum-
satzes. Die Faltschachtelbranche beschäftigt ca. 9.500 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in viel
fältigen Berufsbildern. Branchenspezifische Berufe wie Verpackungsingenieur, Medientechnologe 
Druck, Packmitteltechnologe, Verpackungsentwickler oder Mediengestalter gehören ebenso dazu 
wie kaufmännische, technische und logistische Berufe. Traditionell zeigt sich die Industrie mit derzeit 
rund 700 Auszubildenden zukunftsorientiert und verantwortungsbewusst.
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Fachverband Faltschachtel-Industrie e.V.
Kleine Hochstraße 8
60313 Frankfurt am Main

Telefon:	 +49 (0)69 89 01 2 – 0
Fax:		  +49 (0)69 89 01 2 – 222
E-Mail:	 info@ffi.de   
www.ffi.de   
www.inspiration-verpackung.de S
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