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Die fir M-real von einem Marktfor-
schungsinstitut durchgefiihrte Stu-
die befasste sich auch mit der Frage,
inwieweit Kartonqualitat, erstklassi-
ge Druckergebnisse und Farbwieder-
gaben sowie Oberflachenbehand-
lung und Steifigkeit des Kartons die
Entscheidung der Verbraucher be-
einflussen konnen.

Manfred  Aumann,
Verkaufsdirektor fiir
~ Branded Food bei M-
real, folgert aus den
h Ergebnissen der Un-
tersuchung: »Die Ver-
packung wird mehr und mehr zum
stillen Verkdufer eines Markenarti-
kels, besonders im Hinblick auf die
ansteigende Zahl an handlereigenen
Marken und die Tatsache, dass etwa
70 Prozent der Kaufentscheidungen
am Point-of-Sale getroffen werden.
Man kann mit einer Verpackung
einen dauerhaften Eindruck auf den
ersten Blick erreichen, wir hielten es
aber fiir ebenso wichtig herauszu-
finden, wie sich dieser Eindruck im
Verlaufe eines Lebenszyklus der Ver-
packung andern kann.«

Interessante Testreihe
In einem ersten Test wurden die Re-

gale in einem Supermarkt mit ech-
ten, aber fremden SiiBwaren-Mar-
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Spiegel des Produktes

Aktuelle Studie Uber Verbraucher-Reaktionen auf Verpackungen im Regal, in der Handhabung

und Verwendung

kenartikeln bestiickt. Dazwischen
wurden Schokoladenartikel in Form
drei unterschiedlich  gestalteter
Dummies platziert. Die Teilnehmer
mussten Brillen aufsetzen, die auto-
matisch jede Augenbewegung erfas-
sen (»Eyetracking«) und in einem
»Warmediagramm«  aufzeichnen,
welche Verpackung die groBte Auf-
merksamkeit erzielte. Die Verbrau-
cher wurden auBerdem gebeten, auf
das ihrer Meinung nach beste und
schlechteste Design zu zeigen.
Verpackungen in ungewdhnlicher
Form, in zum Produkt passenden
Farben und mit groBem Fenster,
durch das man das Produkt erken-
nen kann, wurden im Regal am
meisten beachtet. GroBe Aufmerk-
samkeit galt allerdings auch negati-
ven Aspekten wie Grauschattierun-
gen, zu kleine oder unschone Kar-
tons oder ein Design, das nicht das
Produkt unterstiitzt.

In einem zweiten Test wurden die
Verbraucher gebeten, Dummy-Scho-
koladenverpackungen, alle im glei-
chen Design, aber in unterschied-
licher Form, zu testen. Dabei stellte
sich heraus, dass sich der erste Ein-
druck nach Offnen und Gebrauch
der Verpackung drastisch anderte.
Eine ungewohnliche Verpackungs-
form, die innovativ und verlockend
erschien, wurde abgelehnt, als sich
das Offnen und WiederverschlieBen
als zu umstandlich erwies.

Eine Studie von M-real belegt, dass
sich Verbraucher von attraktivem
Verpackungsdesign locken lassen,
vorausgesetzt, die Verpackung ist
praktisch. Zudem zeigt die Studie,
dass Verbraucher durchaus bereit
sind, mehr Geld fiir Produkte in
aufRergewdhnlichem Verpackungs-

design auszugeben.
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Weitere Eigenschaften, die die Ver-
braucher besonders schétzen, sind
eine kraftige Farbwiedergabe sowie
ein weiBes, sauberes und hygieni-
sches AuBeres. Erstere steht fiir vol-
len Geschmack und hochwertige
Schokolade und letzteres fiir Frische
und besseren Geschmack des Pro-
dukts.

Das Fazit der Verbraucher-Umfrage
war klar: Die Verpackung ist ein
wesentlicher Bestandteil des Pro-
duktes. Beides muss sich erganzen.
Viele Aussagen der Befragten bezo-
gen sich auf das Produkt, obwohl sie
nur die Verpackung bewerten soll-
ten. Die Verpackung muss also ein
Spiegel des Marken- und Produkt-
wertes sein.

Anreiz fiir Verbraucher

Auch diese Studie wurde nach Aus-
sage von M-real durchgefiihrt, um
der Industrie Lésungen anbieten zu
konnen, Kosten, Verpackung und
Abfall zu reduzieren. Dabei fanden
die Aspekte der Nachhaltigkeit hier
besondere Berticksichtigung. »Dies
alles ist sicher nicht von heute auf
morgen zu realisierenc, rdumt Man-
fred Aumann ein, »aber die Investi-
tionen von M-real sind ein weiterer

Schritt, den Anforderungen nach ge-
ringerem Gewicht, maximaler Leis-
tung, ausgezeichneten sensorischen
Eigenschaften, weniger Abfall und
geringeren Transportkosten Rech-
nung zu tragen. Letztendlich kommt
dies der gesamten Wertschopfungs-
kette zugute und ist ein Anreiz fiir
die Verbraucher am Point-of-Sale.«

Was Karton leisten kann

Packaging muss mit verfihreri-
schem Design lockende Signale aus-
senden und zugleich Leistungen wie
umweltvertraglich,  kostenglinstig
und effizient erfiillen. Weitere Anfor-
derungen an SiiBwaren-Verpackun-
gen sind Lebensmittelsicherheit so-
wie Geschmacks- und Geruchsneu-
tralitdt. Und auch hier (iberzeugen
innovative Kartoneigenschaften mit
Hightech-Qualitét besonders.
Solche, auf anspruchsvolle Lebens-
mittel zugeschnittene Eigenschaf-
ten, bieten beispielsweise die Kar-
ton-Qualitaten Carta Solida und
Simcote. Die Frischfaser-Qualitaten
werden aus erneuerbaren Rohstof-
fen nachhaltig bewirtschafteter
Walder hergestellt, kdnnen recycelt
werden und unterliegen in der Pro-
duktion hochsten Umwelt- und Si-
cherheitsstandards. »Samtliche M-
real-Produktionsstétten sind  1SO
22000-zertifiziert«, erlautert Man-
fred Aumann.

Innovativer Zellstoff als
Grundlage

Zudem hat das finnische Unterneh-
men mit seiner Innovation »Light-
weighting« einen ganz besonderen
Qualitatsbegriff in der Branche ge-
pragt. Dabei handelt es sich um eine
Methode der Kartonproduktion, die
bei geringerem Flachengewicht die
gleichen Eigenschaften in Bezug auf
Steifigkeit und Volumen bietet wie
ein herkdmmliches Produkt. Dahin-
ter steckt der innovative Zellstoff
BCTMP (bleached chemi-thermo-
mechanical pulp), so genannter ge-
bleichter chemisch-thermomechani-
scher Holzstoff. Durch ihn Iasst die
fertige Verpackung Belastungen zu,
die normalerweise nur mit deutlich
schwereren Kartonsorten mdglich
waren. Dariiber hinaus eignet sich
die Oberflachenqualitat fiir den an-
spruchsvollen Druck und Veredelun-
gen im stark umkampften SiiBwa-
ren-Markt. M-real besitzt die groBte
BCTMP-Kapazitat der Welt und ist
auf diesem Gebiet Branchenpionier.

Kostengiinstig und effizient

Lightweighting kommt der gesam-
ten Wertschopfungskette durch ge-
ringeres Gewicht, weniger Abfall
und geringere Transportkosten zu-
gute. Sinkt das Gewicht der Verpa-
ckung, ist zugleich auch der Carbon
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GenieBen, sich etwas Gutes tun,
einen Hauch von Luxus erleben, das
erwarten und wiinschen sich Ver-
braucher von SiiBwaren. Und, wie
Untersuchungen zeigen, trifft das
auch in wirtschaftlich schwierigen
Zeiten zu. Damit wird die Verpa-
ckung mehr und mehr zum stillen
Verkaufer eines Markenartikels.

Footprint niedriger. Deshalb hat das
Unternehmen unter dem Stichwort
»Efficient Packaging« unter ande-
rem den Okologischen FuBabdruck
von Verpackungen mit geringerem
Gewicht ermittelt. Fir alle M-real
Qualitaten sind diese »Paper Pro-
files« auf der Internetseite des Un-
ternehmens zu finden. Auf Wunsch
errechnet M-real seinen Kunden
auch einen auf deren Produkt bezo-
genen CO,-Wert.

Sicher und hochwertig fiir
besondere Veredelungen

BCTMP als mittlere Schicht von Car-
ta Solida eingesetzt, stellt dariiber
hinaus aufgrund seiner hohen Rein-
heit die erforderlichen sensorischen
Eigenschaften der Karton-Qualitat
sicher. »Wesentlich ist, dass Verpa-
ckungen keine Substanzen enthal-
ten, die die sensorischen Eigen-
schaften der Lebensmittel verdndern
und mit denen der Kontakt bedenk-
lich ist«, sagt Manfred Aumann. Fiir
die heute hochstmogliche Sicherheit
unterhdlt M-real ein Programm zur
laufenden Uberpriifung seiner Kar-
ton-Qualitaten hinsichtlich der Ge-
schmacks- und Geruchsneutralitat.

> www.m-real.com
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