Veranstaltung

Convenience: Selbstverstandliches

iIst kein Erfolgsgarant

«Convenience» ist der Diskussionsdauerbrenner in der Verpackungsbranche. Die Gefahr dabei: Das Thema

wird Insider-lastig, der Blick aufs technisch Machbare dominiert, der auf die Konsumenten mit ihren sich

wandelnden Convenience-Bedirfnissen kommt zu kurz. Dem entgegenzuwirken trafen sich zahlreiche Vertreter

der Folienbranche zum Erfahrungsaustausch am zweiten Inno-Meeting in D-Osnabriick.

Die «verbraucherfreundliche» Verpackung — so lau-
tete der Titel des 2. Inno-Meetings im Februar, das
die Innoform Coaching GbR aus D-Hasbergen
unter der Leitung von Karsten Schréder veranstal-
tete. Der Anspruch, alljahrlich in Osnabriick ein
Forum zu etablieren, das fiir Hersteller und Ver-
edler wie auch Anwender von Folien zu «dem»
Branchentreff wird, erfiillte sich dank zahlenmissig

Packexpress

M Das Thema Convenience bleibt wichtig, dies aber unter
sich &ndernden Vorzeichen.

M Konsumenten begriissen Convenience-Eigenschaften einer
Verpackung nicht mehr als added value, sondern setzen
diese als Selbstverstandlichkeit voraus.

I Convenience-Eigenschaften rechtfertigen deshalb kaum
noch Preisaufschlage.

stark gestiegener Beteiligung im Vergleich zum
Vorjahr schon deutlich. Dennoch: Gut ein Jahr vor
dem nichsten Grossereignis «Interpack» ldsst die
Branche nur sehr kleine Einblicke in die Zukunft
der flexiblen Verpackung zu. Das schon seit Jahren
diskutierte und nach wie vor facettenreiche Thema
«Convenience-Verpackungen» reduzierten die Re-
ferenten daher bei diesem Meeting vor allem auf
die Kriterien «Offnungs- und Wiederverschluss-
Mechanismen» bezichungsweise «Barriereleistun-
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gen». Mehr als einmal wiesen Referenten in den
Diskussionen auf neue Losungen hin, die derzeit in
der Pipeline befindlich seien und mit Blick auf die
Messe im nichsten Jahr oder aber aus Riicksicht
auf Kundenbefindlichkeiten derzeit nicht referabel
seien.

Convenience wird Standard

Vor diesem Hintergrund gewann der Beitrag
von Kurt Schiiler, Diplom-Volkswirt und seit kur-
zem Geschiftsfithrer der in D-Wiesbaden behei-
mateten GVM  (Gesellschaft fiir Verpackungs-
marktforschung mbH), eine besondere Bedeutung.
Er niherte sich den Fragen nach Konsumenten-

Grafik 1: Verpackung
und Konsument - aus
Konsumentensicht ein
beschwerlicher gemein-
samer Weg.

(Quelle: K. Schuler, GVM)
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Grafik 2: Kunststoff-
verpackungen in der
Kniebeuge - Voraus-
schau Packstoff-Einsatz
bis 2010.

(Quelle: K. Schiiler, GVM)

freundlichkeit und Verpackungsstrukturen von der
statistisch-theoretischen Seite und schuf damit ein
glaubhaftes Bild von der Markesituation des Jahres
2004. Seine Thesen, fiir die er den Blickwinkel der
Konsumenten fokussierte, stellen die Marktent-
wicklung fiir flexible Verpackungen in ein leicht
getriibtes Licht.

Folgt man der Argumentation von Kurt Schiiler,
so werden Eigenschaften einer Verpackung wie ver-
braucherfreundliche Anwendung und Dosierung,
Wiederverschliessbarkeit, hygienisch einwandfreie
Entnahme oder geringes Gewicht, Stapelbarkeit
und vollstindige Restentleerbarkeit sowie bedarfs-
gerechte Portionierung schon sehr bald als selbst-
verstindlich vorausgesetzt. Der vielfach beschwo-
rene «added value» einer Verpackung durch
einzelne Convenience-Attribute steht daher im
Kontrast zum Empfinden des Konsumenten, der
diesen als selbstverstindlichen Grundnutzen wahr-
nimmt. Vielmehr sind es zukiinftig die Themen
wie Sinnstiftung, Identititsbildung oder Erlebnis
bzw. Wohlbefinden/Gesundheit/Genuss, die als

Zusatznutzen akzeptiert WCl‘an.

Enttauschte Konsumentenerwartungen
vermeiden

Die Konsequenz aus dieser Entwicklung heisst,
dass Konsumenten die Handhabungsfreundlich-
keit einer Verpackung nicht mehr per se honorie-
ren, die Konsumentenfreundlichkeit ist nicht mehr
Motivator, sondern ein «Hygienefaktor». De facto

Seminar mit Pack aktuell und Innoform Coaching

Innoform Coaching, der Veranstalter des 2. Inno-Meetings, ist ein unabhingi-
ger, erfahrener Seminarveranstalter. Jihrlich werden rund 20 Fachveranstal-
tungen mit dem Schwerpunke flexible Verpackungen ausgerichtet. Die Ziel-
gruppe sind sowohl Verpackungshersteller als auch -verwender.

Zusammen mit Pack aktuell veranstaltet Innoform Coaching jetzt ein Se-
minar speziell fiir die Schweizer Verpackungsbranche. Thema: Prozesse be-
herrschen, Kosten optimieren — Methoden und Werkzeuge fiir die Verpa-
ckungsindustrie. Zeit und Ort: 1. Juni, Mévenpick Hotel Egerkingen. Weitere
Infos: <www.innoform.de> und <www.packaktuell.ch>.
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bedeutet das, dass Konsumentenfreundlichkeit
einerseits nicht mehr linger als besonders positiv
angeschen wird, ihr Fehlen dafiir aber umso nega-
tiver (Grafik 1). Preisaufschlige fiir Verpackungen,
die konsumentenfreundlich gestaltet sind, lassen
sich nicht mehr durchsetzen, Aufmerksamkeits-
schwellen werden damit nicht mehr iiberschritten.
Fazit: Nur Produkt- und Verpackungsinnovatio-
nen, die den Konsumenten merklich von der Last
und dem Stress des Alltags befreien, werden als
Motivatoren anerkannt. Und hinzu kommt die
Erkenntnis, dass eine Verpackung selbst nicht ver-
braucherfreundlich sein kann: Die funktionale
Einheit von Produkt und Verpackung als Opti-
mum zeichnet das Idealbild.

Im weiteren Verlauf widmete sich Kurt Schiiler
den heute unstrittigen Entwicklungen der Bevol-
kerung in den Industriestaaten und somit den
Themen stagnierender Realeinkommen, Wachs-
tum der Single-Haushalte, der Alterspyramide und
dem zunehmenden Preiswettbewerb, der Reduk-
tion der Markenvielfalt und Sortimentsstraffungen
wie auch kiirzeren Innovationszeiten. Alle Fakto-
ren addiert, kommt er zu der Einschitzung, dass
konsumentenfreundliche
nen auf Grund abnehmender Innovationslebenszy-

Verpackungsinnovatio-

klen schneller zum Massenstandard mutieren. Kurt
Schiiler: «Als Nischenstrategie ist konsumenten-
freundliche Verpackungsgestaltung bestenfalls hilf-
reich, zur Markibehauprung ist Convenience eine
notwendige, aber in keinem Fall eine ausreichende
Bedingung.»

Realisierbare Kundenwiinsche

Dr. Johannes Bergmair vom ofi (Osterreichi-
sches Forschungsinstitut fiir Chemie und Technik,
Wien) trat in seinem Beitrag dafiir ein, das weite
Feld der Convenience-Losungen fiir Verpackungen
methodischer einzugrenzen und definitorisch auf
ihre Wirkungsweisen und Nutzen zu priifen. Das
Ziel ist das Erreichen bestimmter Standards, auf
deren Grundlage ecine Weiterentwicklung und
Optimierung von konsumentenfreundlichen Ver-
packungseigenschaften méglich werden soll.

Auch Bergmair verwies auf die Notwendigkeit,
Produkt und Verpackung oder auch Fiillguther-
steller und Verpackungsentwickler enger zu ver-
quicken. Denn bei aller Entwicklungsfreude auf
dem Gebiet der Barriere-Eigenschaften von Folien
oder den so genannten aktiven Verpackungen, wie
sie auch durch den Vortrag von Frau Dr. Cornelia
Stramm vom Fraunhofer Institut fiir Verfahrens-
technik und Verpackung in D-Freising deutlich
wurde, verlangen die schwierigeren Marktbedin-
gungen den konkreten Bezug von Produkt, seiner
Verwendung und der dafiir optimal gestalteten
Verpackung. Susanna Stock

1. Marz 2004 = PACIK aktuell



