Veranstaltung

Informieren, identifizieren, verfiithren

Uber den Inhalt informieren, ein Produkt eindeutig identifizieren, zum Kauf verfilhren — all das leistet eine

einzige Verpackung. Die Marketingfunktion ist die vielleicht wichtigste und sicher die faszinierendste der

drei Verpackungsfunktionen. Sie war Thema des 36. Tages der Verpackung am 18. Juni in Stein am Rhein.
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Der stumme Verkaufer Verpackung spricht
heute anders, vielfiltiger als in der Vergan-
genheit. Die Produktvielfalt im Regal, stren-
gere gesetzliche Vorschriften und ein gestie-
genes Bediirfnis nach Sicherheit haben die
Anforderungen an die Marketingleistungen
der Verpackung erhoht. Neue Produktions-
techniken haben die Méglichkeiten erwei-
tert. Unter dem Thema «Die Verpackung
spricht — Information, Identifikation, Kom-
munikation» informierte das Schweizeri-
sche Verpackungsinstitut SVI am Tag der
Verpackung 2015 iiber den Stand der Dinge
im Marketing mit der Verpackung.

Eine kritische Konsumentengruppe in
Bezug auf Verpackungen ist die Generation
50+. Hans-Georg Pompe, Marketingberater
und CEO der Pompe Marketing in D-Karls-
ruhe, hat sich auf diese Zielgruppe speziali-
siert, deren Grosse stindig wichst und de-
ren Bedeutung von der Konsumgiiterindus-
trie noch immer unterschatzt wird. Die
Generation 50+ ist mit den Verpackungen
nicht zufrieden, die sie heute vorfindet. Nur
20 Prozent finden die Verpackungen gut, 80
Prozent iiben Kritik an Informationsgehalt
und Funktionalitat. Dabei gibt es klare Re-
geln, um altersneutrale, nicht ausgrenzende
Verpackungen zu gestalten, sagte Pompe.
Diese sind #sthetisches Design, intuitive
Handhabung, lesbare Schriften, Wiederver-
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H.-G. Pompe Chr. Meili R. Weibel
ten und der noch nicht klar regulierte Ein-
satz von Nanomaterialien verhindern eine
breite Verwendung. Meili empfahl bei allen
Produktinnovationen im Nanopacking Kon-
sumentenakzeptanz und Regulierung im
Auge zu behalten.

Bei Pharmaprodukten kénnen Fehler zu
fatalen Folgen fithren. Die sichere Identifi-
kation ist bei diesen Produkten daher zent-
ral. Verpackungen bieten die Grundlage, um
diese Anforderungen zu erfiillen. So sorgen
Codes auf Verpackungen fiir eine eindeutige
Identifizierung des Packgutes, wie Roland
Weibel, Projektleiter Healthcare bei GS1
Schweiz, am Beispiel des Datamatrixcodes
zeigte. Die Serialisierung von Pharmaverpa-
ckungen mit Datamatrixcodes wird ab 2018
in der EU Pflicht. Dies soll die Riickverfolg-
barkeit und Filschungssicherheit der Phar-
maverpackungen und damit Patientensi-
cherheit kiinftig EU-weit gewahrleisten.

Eine vergleichbare Gesetzgebung auf
globaler Ebene gibt es nicht. Um Fal-
schungssicherheit und Riickverfolgbarkeit
weltweit zu erreichen, sind Pharmaunter-
nehmen auf Eigeninitiative angewiesen. Pa-
trik Merckell, Operations Manager bei der
Novartis AG, zeigte, wie der Pharmakon-
zern dabei vorgeht. Novartis verfolgt ein
mehrstufiges Sicherheitskonzept. Dazu ge-
hort, dass jede Einheit codiert wird. Da
Codes allein nicht sicher sind, erhalten alle
Einheiten zusitzlich ein unsichtbares Siche-
rungsmerkmal. Zudem erhalten alle Verpa-
ckungen eine Erstoffnungssicherung, die
eine Zweitverwendung einer bereits geoff-
neten Verpackung verhindert. Dazu kommt
ein Kontrollkonzept, «... denn alle Merk-
male erfiillen ihren Zweck nur, wenn sie
kontrolliert werden», sagte Merckell.

P. Merckell A. Muxel L. Wallentin

Verpackungen, die korrekt iiber ihren
Inhalt informieren und garantieren, dass
drin ist, was drauf steht — das geniigt nicht,
um das verpackte Produkt auch zu verkau-
fen. Verpackungen miissen auch mit den
Konsumenten kommunizieren, um zum
Kauf zu verfithren. Fiir Alexander Muxel,
Inhaber der Beratungsfirma Alexander
Muxel e.U,, reicht es dabei nicht, auf die Op-
tik zu setzen. Sein Credo: Verpackungen
miissen alle Sinne ansprechen. Bei vier der
fiinf Sinne ist das direkt moglich: Neben
dem Sehsinn sind das der Tast-, Gehor- und
Geruchssinn. Verpackungshersteller bieten
dafiir ein Arsenal an Moglichkeiten, wie
veredelte Oberflichen, Offnungsfunktionen
mit integrierten Gerduschen oder duftende
Druckfarben. Nicht alles was geht, ist sinn-
voll. Es reicht, «angenehm anders als alle
anderen» zu sein.

Das Zuviel, der Informationsoverkill —
das ist auch fir Lars Wallentin der zentrale
Fehler bei der Kommunikation mit Verpa-
ckungen. Wallentin weiss aus iiber 40 Be-
rufsjahren als Head of Packaging bei Nestlé
genau, wie Verpackungsdesign funktioniert.
Jetzt gibt er sein Wissen als Berater, Buchau-
tor und Lehrer weiter. Es gelang ihm auch in
Stein am Rhein wieder iiberzeugend, seine
Botschaft des «Less is more» zu vermitteln.
Bleibt zu hoffen, dass diese Botschaft und
die der fiinf weiteren Referenten von den
rund 50 Teilnehmern am diesjihrigen Tag
der Verpackung beherzigt werden und in
die tagliche Arbeit einfliesst. Denn gut kom-
munizierende Verpackungen sind noch im-
mer rar. Das zeigt ein einfacher Storecheck
in einem beliebigen Detailhandelsgeschift
der Schweiz. (www.svi-verpackung.ch)
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