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Gebiindelt: Bis Ende November
14dt IDM Siidtirol auf seiner , Stidti-
rol sucht GenieRer“-Tour im Rah-
men von POS-Aktionen in mehr als
130 Rewe- und Edeka-Supermark-
ten in deutschen Stidten dazu ein,
Stidtiroler Qualitdtsprodukte zu
probieren. Zum Auftakt-Event ka-
men , The Taste“-Gewinnerin Feli-
citas Then und Food-Bloggerin De-
nise Schuster (,Foodlovin®) ins
Diisseldorfer Edeka-Zurheide-
Center im Crown. ,Wir erwarten
uns davon in unserem wichtigsten
Markt Deutschland einen positiven
Einfluss auf den Absatz und die
Kundenbindung“, so  Bettina
Schmid, Leiterin der Abteilung
Sales von IDM Siidtirol.

Re-Design: Das familiengefiihrte
US-amerikanische Unternehmen
Jack Link’s, das die Snackmarke Bifi
2014 von Unilever aufkaufte, pra-
sentiert seine Mini-Salami in einem
neuen Look & Feel. Zudem soll die
Bifi-Range mit Geschmacks- und
Qualititsmerkmalen auf der Verpa-
ckung modernere Akzente setzen.
Gleichzeitig ziindet der Hersteller
fiir die Kultmarke eine crossmediale
Kommunikationsoffensive, die die
Neupositionierung  unterstiitzen
und fiir Kaufanreize sorgen soll. Die
Kampagne umfasst neben einem
TV-Spot, Online-Kurzclips sowie
MaRnahmen via Twitch, Tinder
und Social Media.

Investitionsriicklage: Die Berliner
Location-Marketing-Plattform

Uberall (Iz 32-18) sammelt bei In-
vestoren 25 Mio. US-Dollar ein.
Ein Teil davon flieRt in die Uber-
nahme der niederlindischen Lis-
tings- und Local-Data-Manage-
ment-Plattform Navads. Uberall
hilft Unternehmen dabei, besserim
Netz gefunden zu werden und Fir-
men iiber die Plattform ihre digita-
len Prisenzen zentral verwalten
konnen. Zu den Geldgebern geho-
ren unter anderem United Internet,
Project A und HPE Growth Capital.

Anderer Look: Das Unternehmen
Alois Dallmayr Kaffee prisentiert
seit Kurzem Dallmayr Crema und
Espresso d'Oro im iiberarbeiteten
Verpackungsdesign. Mit der redu-
zierten, modernen Optik will der
Hersteller neue Akzente im Handel
setzen. Dariiber hinaus wurde die
»Ganze Bohne“-Range um den Pre-
mium-Kaffee ,Dallmayr Crema
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prodomo” erginzt. Im Handel
macht der Kaffeerdster mit Regal-
steckern und Informationsetiketten
anf den Relaunch aufmerksam. Da-
riiber hinaus wird der Auftritt mit
einer umfassenden 360-Grad-Kam-
pagne samt neuem TV-Spot, Print-
anzeigen, O-o-H- und POS-Aktio-
nen sowie Online und in den Sozia-
len Medien beworben.

Kaufanreizz Das WPR-, Korper-
pflege- und Kosmetikunternehmen
Henkel fiihrt fiir Kiufer seiner Mar-
ken, etwa Pril, Somat, Bref Power,
Der General, Sidolin, Biff oder WC
Frisch eine  Gutschein-Aktion
durch. Entscheiden sich Verbrau-
cher fiir mindestens drei Produkte
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»Was sich schwer offnen lasst, verharrt im Regal“

Produktentwickler und Verpackungsdesigner miissen mehr als bisher auf Verbraucherbediirfnisse achten / Von Sandra und Annett Schaper

Hamburg. Die Kaufentscheide
von Shoppern hdngen unter ande-
rem auch vom AuBenauftritt ab,
den Produkte im Verkaufsregal
sowie auf Sonderflachen vermit-
teln. Die Markenindustrie ist gut
beraten, dies beim Gestalten von
Verpackungen kiinftig noch weit-
aus starker zu beriicksichtigen.

In einem durchschnittlichen Verbrau-
chermarkt warten heute Zehntausende
verpackter Erzeugnisse darauf, dass
Konsumenten sie entdecken und pro-
bierwillig in den Einkaufswagen legen.
Im Ideal miindet ein aus Neugier re-
sultierender Erstkontakt in eine dauer-
hafte Wertschitzung fiir das Produkt,
die sich in einem Stammplatz auf dem
Einkaufszettel manifestiert. Dieser
.best Case“ stellt sich fiir den betref-
fenden Markenhersteller allerdings
nur dann ein, wenn die Verpackung
insgesamt stimmig gestaltet ist und das
Produkt sich gleichzeitig mit der Er-
wartungshaltung der Kaufer deckt.
Fast 60 Prozent aller Kaufentschei-
dungen werden bekanntlich am Regal
getroffen, und rund 56 Prozent der eu-
ropdischen Verbraucher geben laut
Nielsen an, dass das visuelle und hap-
tische , Entdecken” eines Produktes ih-
nen wichtigere Informationen iiber-
mittelt als der mediale Werbeauftritt.
Jeder Deutsche oOffnet tiglich
durchschnittlich sieben bis acht Verpa-
ckungen, was sich
nicht selten als Hin-
dernislauf  erweist.
Denn noch immer
sind in Verpackungen
— trotz technischen Fortschritts, ausge-
kliigelter Produktionsmethoden sowie
neuer Materialien — zum Offnen vorge-
sehene Laschen oder Fiden integriert,
die nur ungeniigend als soiche gekenn-
zeichnet sind oder selbst bei vorsichti-
gem Gebrauch leicht abreifen.
Manche Kaffeeprodukte im Vaku-
umpack beispielsweise werden von &l-
teren Menschen oder solchen mit kor-
petlichen Einschrankungen gemieden.

Und- wer sich beim Offnen einer

scharfkantigen Blister-Verpackung ver-
letzt hat, wird beim nichsten Einkauf
aus gutem Grund zogern, noch einmal
zum selben Produkt zu greifen. Es ist
schwer nachvollziehbar, warum heute
noch Verpackungen entwickelt wer-

Enttduschung bei der
Handhabung fiihrt oft zur
Abkehr vom Produkt
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Kreativer Prozess: Designer setzen bei ihrer Arbeit vielfaltige Akzente. Zu den Schlis-
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selfaktoren zahlt die Auswahl optimal zum Verpackungsinhalt passender Farben.

den, die ihren Inhalt zwar zuverlissig
vor Umwelteinfliissen, mechanischer
Beschddigung oder Diebstahl schiitzen,
sich jedoch ohne Werkzeuge wie Kii-
chenscheren, Messer oder gar Zangen
kaum verletzungsfrei 6ffnen lassen.

Kommunikation und Kundenbin-
dung haben heute dieselbe Bedeu-
tung wie Kkostengiinstige Herstel-
lungsprozesse, der Schutz des Pro-
dukts beim Transport und bei der La-
gerung. Zum Kreis der kaufentschei-
denden Kriterien zdhlen heute auch
kundenfreundliche Handhabung, an-
genehme Haptik, gute
Lesbarkeit von Auf-
drucken, Transparenz
in puncto Produkti-
onszeitpunkt und In-
haltsstoffe sowie Umweltaspekte wie
Recyclingfahigkeit.

Schon in naher Zukunft werden
Verpackungen — etwa durch Integrati-
on von Folien, deren Farbe sich verin-
dern kann — Shoppern signalisieren
konnen, ob das Mindesthaltbarkeits-
datum tiberschritten beziehungsweise
die Kiihlkette unterbrochen wurde
oder ob die Ware eventuell sogar nicht
mehr zum Verzehr geeignet ist. , Akti-
ve intelligente Verpackungen“ (AIP)
ermoglichen es Konsumenten schon
heute, sich per Smartphone-App iiber
die Herkunft, die Inhaltsstoffe und die
Mindesthaltbarkeit bestimmter Pro-
dukte zu informieren. Technologien
wie RFID oder NFC sowie Sensoren

und Tags machen derlei Zusatznutzen
moglich.

Was die Konsumenten heute min-
destens ebenso einfordern, sind inno-
vative, ,smarte“ Verpackungsfeatures
einfacherer Natur wie etwa Vorrich-
tungen zum Offnen und Wiederver-
schlieRen. Ein Beispiel fiir die richtige
Art zu denken vereint aus unserer
Sicht alle Aspekte der Customer Jour-
ney vorbildlich und inspiriert auf be-
sondere Weise: Die Ein-Liter-Milchtii-
te aus der iiber 400 Jahre alten Traditi-
onsmolkerei Hemme aus dem nieder-
sachsischen Wedemark.

Diese mehrfach preisgekrdnte Lo-
sung zeigt, dass selbst Gegenstinde
des tiglichen Be-
darfs wie eine
Milchverpackung
sich durch De-
sign, Handling
und Nachhalsig-
keit vom Wettbe-
werb positiv ab-
heben koénnen.
Der Behilter ist
mif einem prakti-
schen Griff ausge-
stattet, ldsst sich
einfach  Offnen,
ermoéglicht tropffreies Einschenken
und verschlieft sich anschlieRend von
selbst. Der Beutel mit 40 Prozent Krei-
deanteil minimiert den Kunststoffbe-
darf, ist standfest und bietet eine ange-
nehme Haptik. Das ungewohnliche,
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Sandra (l.) und Annett Schaper,
Geschéftsfiihrerinnen Menori Design

fiir die Kategorie untypische Design in
Schwarz und Wei macht die Verpa-
ckung zu einem echten ,Hingucker*
im Kiihlregal.

Marketingleiter, Brand Manager,
Ingenieure und Verpackungsdesigner
miissen mehr und mehr nach intelli-
genten Verpackungslosungen suchen.
Die Erfahrung zeigt allerdings, dass die
hohen Anspriiche, die von Konsumen-
ten zunehmend an Verpackungen ge-
stellt werden, mit der Wirklichkeit bis-
lang leider nur selten kompatibel sind.
Die Erfahrung zeigt jedoch auch, dass
Konsumenten eine verantwortungs-
volle Halturig von Unternehmen und
Losungen im Sinne des Verbrauchers
mit positiver ,,Word-of-Mouth“-Kom-
munikation, Markentreue und einer
hohen Wiederkaufrate belohnen.

Fazit: Die Herausforderungen an
Design-Agenturen und Markenverant-
wortliche werden in den kommenden
Jahren sicherlich eher zunehmen denn
kleiner werden. Es geht nicht mehr
nur um schdnes, smartes oder intelli-
gentes Verpackungsdesign, sondern
um einen ganzheitlichen gesellschaftli-
chen Auftrag. Iz 41-18

Die Agentur

Die Menori Design GmbH wurde
im Juni 2009 in Hamburg von
Sandra und Annett Schaper
gegriindet. Schwerpunkt der
Agentur ist Verpackungsdesign.
Neben der dafiir notwendigen
Strategiearbeit
und interna-
tionalen Trend-
recherchen bieten
die Hanseaten vor
allem mit ihrer
«Kreativsprech-
stunde” ein Mar-
ketingtool fiir
einen schnellen
Weg zur markt-
reifen Innovation
an. Zu den lang-
jéhrigen Kunden
gehéren unter anderem die
Multifit Tiernahrungs GmbH,
Ferrero Deutschland, die Schwar-
tauer Werke, Dr. Oetker und die
Poliboy Brandt & Walther GmbH.

FOTO: MENORI DESIGN

NIELSEN SHOPPER ANALYSIS

Durchschnittlicher

Warenkorbwert
(1)
Einkaufs- +1 ' Yo Einkaufende
haufigkeit UL Haushalte
+1,0 %
Anderung
Umsatz

+2,6 %

100

August 2017

102,6

August 2018

Lebensmitteleinzethande! + Drogeriemérkte ohne Aldi, Lidl und Norma; KW 32 — KW 35/2018 vs. Vorjahr

QUELLE: NIELSEN, 2018

Frankfurt. Die Umsétze des Lebensmittel-
einzethandels (LEH) und der Drogerie-
markte haben auch im Sommermonat
August zugeleat. sie relativierten sich
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produkten motivierten, sowie Preis-
erhdhungen trieben die Umsatze an.
Beim Einkaufsverhalten bleiben die
Muster im Auaust 3hnlich wie in den

Haushalten gehen auch etwas mehr
einkaufen.

Im Bezug auf die Gesamtentwicklung des
LEH und der Drogeriemarkte kann Food
um 2,9 Prozent zulegen und die Kérper-
pflege sowie Wasch-, Putz- und Rei-
nigungsmittel um 1,3 Prozent zum Vor-
jahr wachsen. Durch die anhaltend
hohen Temperaturen wurde viel ge-
trunken und mit Begeisterung Eis kon-
sumiert. Alkoholfreie Getranke, Bier und
Speiseeis erzielten die hochsten Umsatz- |
steigerungen. Wahrend Verbraucher
weniger HeiRgetranke kauften, stieg
dagegen die Nachfrage nach gekiihltem
Eiskaffee und Eistee an. Um der Hitze
und dem dadurch auszugleichenden
Mineralienhaushalt zu begegnen, legten
Konsumenten mehr Mineral-und Vita-
minpraparate in ihre Einkaufswagen. Es
wurde ebenso 6fters geduscht, was nicht
nur die Zahlen fir Duschzusatze zeigen.
Zusatzlich zum Mehrverbrauch trugen
auch Premiumisierung zum Umsatz-
wachstum in den einzelnen Warenklassen

Die Halfte der Befragten gab an, dass sie
die Hitzewelle mit dem Klimawandel
verbinden und daher besonders darauf
achten, weniger wegzuwerfen, regionale
Produkte zu kaufen sowie*Verpackungen
zu vermeiden.

Das Bewusstsein der Nachhaltigkeit
findet im alltaglichen Leben immer
starker seine Verankerung. Wurden die
Haushalte nach ihren Essgewohnheiten
wahrend der Hitzewelle gefragt, gab fast
die Halfte an, dass sie aufgrund der
hohen Temperaturen eine Anderung
vorgenommen haben.

Es wurde weniger zuhause gekocht, die
Haushalte préaferierten kleinere Mahl-
zeiten oder verzehrten verstarkt frisches
Obst. Die Sorge, dass besonders Lebens-
mittel, die gekiihlt werden, durch die
Hitze schneller schlecht werden, war
nicht gegeben.

Sowohl Sonnenschutzmittel als auch
Artikel mit Lichtschutzfaktor erfreuten
sich diesen Sommer reger Nachfrage. Um
sich so vor der Sonne zu schiitzen kauf-



