
<wm>%gyDp+7z8%kH%wDlO%aZ+0"xrW%K6%4g1.a%Si+15Twk%Ah%"n'.S%Bp+QC4P4Xx%cB%tGrKfDJX%dE%m95Xq-uVbeUp-a6-kx6DaZ7Xa%uz%OV3g%E7%xOBH=L%W8mHS-"G491T-IJ-ayJqIswHI.TF9%bD%VFUj8f%IZ%HfIFM8iLUQL%dhtMp.1Fp%Xn%JlXzAuIEL8E%Sy%j9SN'ZBwUefI%bAD=7.GGJ%I'%7CIFM8DjBnLW%E7%xOcHFL%W8P4F+WKT+bG+o1%RqJo%OspY+A=4U+evA8%qQ%gwA8LT%tV</wm>

<wm>%"0g1+bnI%K6%4gh8%7S%tV'86-Un0Nbw-lk-/jkRlOy8l%U3%9nDp%Sy</wm>

Ausschliesslich mit Fisch aus 
Wildfang und nachhaltiger Fischerei.

Das Rezept 
heisst Findus

Dieses Produkt stammt aus einer Fischerei, die entsprechend den Umweltstandards des Marine Stewardship 
Council für eine gut geführte und nachhaltige Fischerei zertifi ziert wurde. www.msc.org
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Das beliebteste Schlemmerfilet der Schweiz 
machen wir mit frischem Fischfilet an einer köstlichen 

Sauce aus Kräutern und Gewürzen.
hr Licht
die Blackbox
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Mit wissenschaftlichen Methoden
versuchen die Marketingfachleute je-
doch seit längerem, Licht in ebendiese
Blackbox zu bringen. Denn die Kunst
des Verkaufens funktioniert nur, wenn
die Verpackung genau die gewünschte
Zielgruppe anspricht. «Im Zeitalter
des hybriden und multioptionalen
Konsumenten genügen die klassischen
Zielgruppendefinitionen immer weni-
ger», weiss Martin Amann. Deshalb
setzt er auf die Erkenntnisse der Hirn-
forschung, denn man kennt mittlerwei-
le die Wirkung bestimmter Farben,
Formen und Bilder auf die drei limbi-
schen Instruktionen «Balance», «Do-
minanz» und «Stimulanz», welche das
menschliche Handeln bestimmen. Da-
durch kann eine Packung so gestaltet
werden, dass sich die Zielgruppe un-
terbewusst angesprochen fühlt; dies
wiederum führt zur Präferenzbildung
und damit zum Kaufentscheid.

Noch ist Martin Amann ein einsa-
mer Rufer in der Wüste. Aber nicht
mehr lange, gibt er sich überzeugt:
«Wer verkaufsstarke und eigenstän-
dige Verpackungsdesigns entwickeln
will, kann durch den Einsatz des limbi-
schen Systems ganz gezielt vorgehen.
Ich rechne fest damit, dass sich dies in
den kommenden Jahren zu einem ei-
gentlichen Megatrend entwickelt.»

FotosmachendasRennen
Unabhängig davon erkennen Fachleute
immer kürzere Veränderungszyklen.
«Früher wechselten die Trends alle
acht Jahre; heute dauert es lediglich
noch drei Jahre», sagt Röne Bringold.
Der Verpackungsdesigner und Leiter
von D'sign Bringold + Cueni AG in
Biel-Benken hat das Bild als wichtigs-
ten Übermittler des Inhalts eines Pro-
duktes ausgemacht. «Vor allem im Le-
bensmittelbereich zieren heute fast
ausschliesslich Fotos die Verpackun-
gen. Dies dürfte sich auf andere
Produktgattungen ausdehnen.» Die
immer appetitlichere Aufmachung
geht einher mit der zunehmenden Po-
pularität des privaten Kochens. Der
Trend wird wacker unterstützt durch
TV-Kochstudios, unzählige Kochbü-
cher sowie Starköche vom Schlage ei-
nes Jamie Oliver, der eine eigene, in der
Schweiz von Coop vermarktete Pro-
duktlinie geschaffen hat. Röne
Bringold hat neben dem Einsatz von
Fotos einen weitere Trend erkannt:
eine gut lesbare Beschriftung in allen
Landessprachen. «Auch eine klare, le-
serfreundliche Typografie kann den
Kaufentscheid positiv beeinflussen»,
meint der Kreateur visueller Identitä-
ten überzeugt. Positiv vermerkt er zu-
dem, dass viele Ladengestelle wieder
mit klaren Preisangaben der dort ange-
botenen Produkte versehen sind –
meist besser lesbar als die aus Platz-
mangel oft winzigen Preisauszeich-
nungen auf den Verpackungen, bei de-
ren Anblick sich viele wie beim
Lesetest beim Augenarzt vorkommen.

Stars als Zugpferde
Im Nahrungsmittelbereich werden erst
vereinzelt Küchen- und Bühnenstars
als Zugpferde auch auf Verpackungen
eingespannt. Damit nehmen sie einen
Trend auf, der im Kosmetiksektor
längst zum vertrauten Bild gehört.

Im-mer mehr Schauspieler und Spit-
zensportler dienen als image- und um-
satzfördernde Promotoren, sei es auf
der Verpackung, in Inseraten, auf Pla-
katen oder dreidimensional an PR-
trächtigen Events. Röne Bringold: «Al-
lein in der kleinen Schweiz kommen je-
des Jahr 100 neue Düfte auf den Markt;
weltweit sind es zwischen 700 und
800. Da muss sich ein Produkt klar aus
der Masse herausheben; sonst ver-
schwindet es schneller, als es aufge-
taucht ist.»

Trotz immer professionellerem Ver-
packungsdesign: Allein die Hülle kann
es nicht bringen. Und dass diese wich-
tiger als der Inhalt sein soll, gehört
längst der Vergangenheit an. Was vor
einem halben Jahrhundert der US-
amerikanische Konsumkritiker Vance
Packard in seinem Bestseller «Die ge-
heimen Verführer» gegeisselt hatte,
nämlich die Verführung des Konsu-
menten zum Kauf unnötiger, oft über-
teuerter Produkte, stimmt je länger, je
weniger. Die Verbraucher sind längst
mündig geworden und verhalten sich
kritischer denn je. Sie werden perma-
nent sensibilisiert, nicht zuletzt durch
populäre TV-Sendegefässe wie den
«Kassensturz» oder durch die Arbeit
von Konsumentenschutzorganisatio-
nen. «Die früher oft beklagten Mogel-
packungen sind praktisch verschwun-
den», konstatiert Bringold.

«Klar und wahr» lautet heute die
Devise. So soll professionelles Verpa-
ckungsdesign zwar zum Kauf anregen,
den Kunden aber nicht hinters Licht
führen. Vance Packard könnte sich
über die Fortschritte freuen – doch der
Konsument bleibt weiterhin eine
Blackbox. Und das ist vielleicht gut so.
CH-Verpackungsindustrie im
europäischen Spitzenfeld
Rund 6 Mrd. Fr. Umsatz erzielten die je
nach Zuordnungskriterien zwischen 240
und 280 Betriebe der schweizerischen
Verpackungsindustrie. Neben den vier
grossen Unternehmen SIG, Model, Ve-
tropack sowie Bobst wird dieser Indus-
triezweig vorwiegend von Klein- und
mittelgrossen Unternehmen (KMU) be-
herrscht. 70 Prozent der Produktion
geht an die Konsumgüterhersteller
(Pharma, Kosmetika, Getränke, Nah-
rungsmittel); der Rest entfällt auf den
Industriesektor. Die wichtigsten Pack-
stoffe bleiben Kunststoff, Karton, Well-
karton und Holz, fast die Hälfte des Um-
satzes entfällt auf den Kunststoff.

Mit einem Pro-Kopf-Verbrauch an
Verpackungsmaterialien von über 700
Fr. pro Jahr liegt die Schweiz europaweit
in der Spitzengruppe. Der Inlandmarkt
gilt als weitgehend gesättigt, zulegen
konnten viele Firmen im Ausland. Dort
müssen sie sich allerdings gegen harte
Konkurrenz durchsetzen. Zu schaffen
machen den Herstellern die hohen Ener-
gie- und Rohstoffpreise, aber auch das
Problem des Litterings im öffentlichen
Raum, wie der Dachverband der Indus-
trie, das Schweizerische Verpackungs-
institut, beklagt. W. Knecht
Hohe Transparenz: Schon vor
dem Kauf sehen, was drin ist.
Das streben Verpackungsdesigner
und Produzenten mit neuartigen
Gebinden an. (doc-stock)
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