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Einfach und bequem
muss es sein

o Autos, die von selber einparken, Kaffeemaschinen,
ey

% die selbststandig zu einer bestimmten Zeit
=z

GUNDOLF MEYER-HE

Kaffee kochen, seine Einkaufe mit einem Klick
auf dem Smartphone erledigen ... Weltweit ist
eine Entwicklung zu beobachten, die immer mehr
Bedeutung fiir die Technik und Gestaltung von

Verpackungen bekommt. Es handelt sich um den

: grofRen Trend ,,Convenience”.

udelsuppe aus
der Dose, Spaghetti Carbonara aus dem
Standbodenbeutel, Cappuccino aus dem
Kunststoffbecher ... In der Lebensmittelindus-
trie ist der Begriff ,Convenience” seit vielen
Jahren gelaufig flr Produkte und Mahlzeiten,
die schnell und ohne groen Aufwand her-
zustellen sind. Eine Erfindung unserer Zeit?
Nein, denn diese gibt es bereits seit der In-
dustrialisierung im 19. Jahrhundert: Julius
Maggi entwickelte 1886 aus Erbsen- und
Bohnenmehl die erste kochfertige Suppe. Im
Jahr 1900 fUhrte er den bekannten Suppen-
wirfel ein. Waren manche Verbraucher an-
fanglich noch skeptisch, haben sie schnell
erkannt, wie zweckmafig, bequem, praktisch
und zeitsparend diese Produkte sind. Und
genau das ist mit dem Begriff Convenience
gemeint. Inzwischen ist Convenience-Food
allgegenwartig. Dartber hinaus gibt es Con-
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venience-Stores, Convenience-Restaurants,
Convenience-Goods und immer mehr Conve-
nience-Verpackungen.

Was sind die Ursachen flr die Allgegenwar-
tigkeit von Convenience? Eine der moglichen
Ursachen liegt sicherlich darin, dass es sehr
viele Treibergrofen gibt, die den Trend im-
mer starker werden lassen. Sich diese anzu-
schauen, ist sinnvoll, weil sie eine Vielzahl von
Konsequenzen fir die Verpackungsbranche
haben und deshalb eine Fille von kreativem
Input liefern kdnnen.

Der Mensch als effizientes Lebewesen

Die vielleicht starkste TreibergrofRe fUr den
Convenience-Trend ist die biologische Tat-
sache, dass wir Menschen, wie viele andere
Lebewesen auch, am besten Uberleben, wenn
wir unsere Kréfte, unsere Zeit, unser ganzes
Verhalten effizient gestalten. Unser Korper
liebt das Gkonomische Prinzip: Keinen Schritt
zu viel, keine Bewegung zu viel, keinen Ge-
danken zu viel - unser Gehirn verbraucht sehr
viel Energie! Ein biologisch-6konomisches Ver-
halten hat also energetische Vorteile und ist
vielleicht sogar eine der Ursachen fur die stei-
gende Lebenserwartung der Menschen. Und
die Industrie bedient dieses grundlegende
Bedrfnis nach Energiesparen immer besser.
Inzwischen parken unsere Autos ganz alleine

ein. Und das Stammtischgesprach unter Man-
nern, wer am besten einparken kann, wird in
naher Zukunft eher davon handeln, wessen
Auto diese Aufgabe am schnellsten und bes-
ten erledigt. Auch in der Kuche ist Fortschritt
zu vermelden: Die klassische Kaffeemaschine
wurde durch Automaten ersetzt, die erstens
viel schoner aussehen, zweitens viel einfa-
cher zu bedienen sind und drittens den Kaffee
viel schneller zubereiten. So viel Convenience
steigert die Erwartungshaltungen insgesamt.
Das spuren viele Branchen, und auch die
Verpackungsbranche wird darauf reagieren.
Frusterlebnisse, wie sie der Verbraucher jah-
relang beim Offnen einer Kaffeepackung hin-
genommen hat, wird er in Zukunft nicht mehr
akzeptieren. Vor allem wird der Verbraucher
nicht mehr hinnehmen, dass man ihm mit
einem deutlichen roten Hinweis ,Hier Offnen”
ein easy open-Gefuhl vermittelt, aber dieses
Versprechen absolut nicht einhalt. Das ver-
zeiht er in Zukunft auch bekannten Marken
immer weniger.

24 Stunden sind heute kiirzer als friiher

Ein weiterer Treiber fir Convenience ist der
steigende Zeitdruck. Wir haben zwar viele
technische Hilfsmittel erfunden, aber diese
kompensieren nur zum Teil die starken Ver-
anderungen in unserer Gesellschaftsstruktur.
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Vor allem das Verschwinden der klassischen Hausfrau hat eine erheb-

Frauen selbst geschlossen werden muss. So erleben viele beruf,s,tét'rgé"
Frauen - und vor allem die Mutter unter ihnen - einen ganz erheblichen

Zeitstress. Und das hat wiederum Auswirkungen auf die Verpackungs-

branche. Wer sein Zeitbudget zwischen Beruf und Familie aufteilen

muss, will viele Mahlzeiten schnell und effizient zubereiten - und ist

deshalb auch immer weniger bereit, sich mit komplizierten Verpackun-

gen zu befassen. Verpackungen, mit deren Funktionsweise man sich

auseinandersetzen muss, deren MHD sich dezent verstecken oder de-

ren Zubereitungshinweise nicht intuitiv vermittelt werden, werden von

der Convenience-Evolution gnadenlos aussortiert.

Mobilitat treibt Convenience

Treibergroe Nummer drei fir Convenience ist die standig zunehmen-
de Mobilitat. 39 Prozent der Osterreicher versorgen sich mindestens
einmal pro Woche auf dem Weg zur Arbeit mit Nahrungsmitteln und
Getranken. 50 Prozent tun dies wahrend der Arbeitszeit und runde 45
Prozent stillen mindestens einmal pro Woche Hunger und Durst auf
dem Heimweg nach der Arbeit.

Immer mehr Hersteller arbeiten deshalb daran, den Convenience-Grad
ihrer Produkte und Verpackungen zu steigern. Ein Beispiel ist die inno-
vative und platzsparende Verpackung fur ,Moment Mah!* von Maggi.
Mit nur einem Handgriff wird die flache Beutelpackung zum handlichen
Becher, aus dem die Suppe direkt verzehrt werden kann. Einfach den
Inhalt mit heifem Wasser aufgieffen, umrihren, drei Minuten warten,
essen. Das Produkt ist auch ein gutes Beispiel flir die geringer geworde-
ne Geduld des Verbrauchers. 1979 war Maggi mit der ,,5-Minuten-Terri-
ne“ in den Convenience-Markt gestartet. Heute will man dem Verbrau-
cher maximal drei Minuten zumuten. Damals storte sich niemand dem»
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Becherabfall. Heute ist eine Verpackung, die
sich flach zusammenfalten und einfach ent-
sorgen lasst, Pflichtprogramm.

Ich habe mich in meinem
Leben genug angestrengt

Als vierten Treiber lasst sich der demografi-
sche Wandel nennen. Je &lter Menschen
werden, desto empfanglicher werden sie
fur kundenfreundliche, bequeme Ldsungen
- auch und gerade bei Verpackungen. So
verstarkt der aktuell ablaufende Wandel zu
einer ,Gesellschaft des langen Lebens” den
Convenience-Trend. Verpackungen, die flr
junge Verpackungsentwickler verstandlich
und leicht zu handeln sind, kdnnen &ltere
Damen oft vor ziemliche Herausforderungen
stellen. Das muss man als junger Mensch
erst einmal erkennen, akzeptieren und dann
in Verpackungsldosungen umsetzen.
Zwischenfazit: Die Zeit ist reif fur Verpa-
ckungen mit einem hohen Grad an Conve-
nience. Erfreulicherweise gibt es schon viele
Beispiele, wie Markenartikler und Handels-
unternehmen sich immer besser in Stellung
bringen. Denn bei geringer werdenden Qua-
litdtsunterschieden der Produkte, bietet die
Verpackung eine hervorragende Moglichkeit
zur Differenzierung.
Um Verpackungen hdéflicher zu gestalten,
kann es sehr hilfreich sein, sich konkret zu
vergegenwartigen, welche ,Arbeit Verbrau-
cher an unseren Verpackungen zu leisten ha-
ben. Hier einmal die groRen Arbeitsschritte,
die wir in unseren Projekten noch viel feiner
untergliedern:

*  Am POS: sehen, greifen, Informationen
aufnehmen, entscheiden, tragen.

. Beim Konsum: lesen, 6ffnen, entneh-
men, wiederverschliefen, lagern, rest-
los entleeren, entsorgen.

e Und wieder am POS: wiederfinden bei
erneutem Kauf.

Wann immer wir den Verbrauchern einen

oder mehrere dieser ,Arbeitsschritte” er-

leichtern, erhéhen wir den Convenience-

Grad unserer Verpackungen und verbessern

die Position unserer Marken und Produkte im

Wettbewerb. Hier einige Beispiele:

Warum solite ich Dich kaufen?
Bis Du gut fiir mich?

Gesetzgebung und steigende Informations-
wlnsche der Verbraucher erfordern immer
mehr Informationen auf Verpackungen. Kein
Grund zur Resignation. Viele Marken kénnen
ihren Convenience-Grad erhdhen, indem sie
ihr Informationsangebot noch konsequenter
priorisieren und besser strukturieren. Schau-
ma Cotton Fresh von Schwarzkopf zeigt einen
Losungsansatz: Auf Vor- und Rickseite hat

man die Informationen inhaltlich und grafisch
gekonnt optimiert. Auf den ersten Blick er-
kennbar und fir den Erfolg am POS immer
wichtiger ist die Ubersichtlichere Informa-
tionsstruktur.

Ich will Dich essen, aber
Du bist verschlossen

Offnen, ein unendliches Thema der Verpa-
ckungsbranche, aber allmahlich kommt Be-
wegung hinein. Ein Seiteneinsteiger in die
Branche verscharft gerade die Spielregeln:
Amazon’s Initiative ,Frustration Free Packa-
ging” verandert die Verbrauchererwartungen
und wird mittelfristig Auswirkungen auf die
gesamte Verpackungsindustrie haben.

Die Innovatoren kann dies nicht erschrecken,
denn sie haben langst reagiert. Vorbild fur
die Getrankeindustrie ist aus meiner Sicht
Viéslauer. Der Schraubdeckel der Véslauer
Flasche lasst sich deutlich komfortabler grei-
fen sowie leichter 6ffnen und schlieen als
herkdmmliche Lésungen.

Als Durchbruchsinnovation in puncto Conve-
nience kann sicher der Schraubdeckel Orbit®
von Crown Closures gelten. Der Verschluss
besteht aus zwei Teilen: Einem Innenteil, mit
dem das Glas verschlossen ist, und einem
auBeren Ring, der sich ganz leicht drehen
l&sst und dabei auf sanfte Weise den Vaku-
umdeckel anhebt. Die groe Mehrheit der
Verbraucher benétigt damit kein Werkzeug
oder fremde Hilfe zum Offnen von Schraub-
glasern mehr.

Ich spar‘ mir was fiir nachher auf

Zur Convenience gehort fir den Verbraucher
bei vielen Produkten die Méglichkeit des Wie-
derverschlieens. Eine ganze Reihe von Ka-
tegorien hat hier erheblichen Nachholbedarf.
Ich denke etwa an beigefligte Klebestreifen,
mit deren Hilfe die Verbraucher eine flexible
Verpackung fur Kaffee, Geback und so wei-
ter wieder verschlieRen sollen. Vorbildlich
dagegen die Verpackungen, die Coppenrath
seit 2012 verwendet: Der Offnungsvorgang
erfordert nur geringe Kraft und gibt einen
groflen Teil der Packungsoberseite frei. Auf
diese Weise konnen die Kekse sehr be-
quem entnommen werden. Die Verpackung
bietet aber einen weiteren entscheidenden
Nutzen: Der Verbraucher kann die Offnungs-
lasche nach Entnahme einzelner Kekse ein-
fach zurtckgleiten lassen und die Packung
ist wieder perfekt verschlossen, luftdicht und
krimelsicher.

War gut, will ich wieder kaufen

Viele Produkt-Manager entwickeln standig
neue Produktvarianten. Dies fUhrt durch

die groRere Regalflache einerseits zu einer
héheren Sichtbarkeit flir die Marke, ande-
rerseits aber auch zu mehr Komplexitat fir
die Kunden. Folge ist, dass es flr die Ver-
braucher schwierig wird, bei einem Wieder-
kauf schnell die richtige Produktvariante zu
finden. Hier kann das Verpackungsdesign
helfen, Produktvarianten unterscheidbarer
zu machen und auf diese Weise die Con-
venience fUr den Verbraucher zu erhoéhen.
Wahrend manche Marken fir alle Varianten
ihre typischen Formen oder Farben in den
Vordergrund stellen, bemuhen sich andere
um deutliche farbliche Unterscheidungen
oder sogar um multimodale Differenzierung
der Produktvarianten. Nivea Hair Care gibt
der Kundin durch Optik und Haptik der Fla-
schenform intuitiv verstandliche Hinweise
auf den Nutzen des Produkts. Unterstitzt
wird diese Differenzierung durch unter-
schiedliche Farbigkeit. Wenn man sie mit
friheren Verpackungen vergleicht, stellt man
zusatzlich fest, dass auch das Grafikdesign
deutlich aufgeraumter ist. Hoéhere Conve-
nience auf mehreren Dimensionen.

Walk a mile in my shoes

Ein sehr pragmatischer Weg, den Conve-
nience-Grad von Produkten und Verpackun-
gen zu erhéhen, besteht darin, die wachsen-
de Zahl alterer Verbraucher als Benchmark
zu definieren. Aufgrund der im Alter all-
méhlich nachlassenden sensorischen und
physischen Fahigkeiten kann man aus Ver-
haltensweisen, Winschen oder Problemen
Alterer sehr gut Optimierungsideen gene-
rieren, die fir alle Kundengruppen nitzlich
sind. Eine erste Methode ist, altere Men-
schen in ethnografischen Projekten beim
Umgang mit Verpackungen zu beobachten
und zu dokumentieren.

Eine zweite Methode besteht darin, junge
Marketingmanager und Verpackungsent-
wickler mit unseren AgeExplorer Anzlgen
in die Erlebnis- und Erfahrungswelt alterer
Menschen eintauchen zu lassen. Dies ist
ein spannendes Erlebnis, das viele kreati-
ve Impulse liefert. Ansatze wie diese wer-
den als ,empathy-driven-packaging design®
bezeichnet. In einer Zeit, in der viele Inno-
vationen weniger von Inhalten als vom De-
sign getrieben sind, werden diese Ansatze
immer wichtiger und erfolgversprechender.
Dies gilt besonders, wenn man zum Ziel hat,
den Convenience-Grad von Produkten und
Verpackungen zu erhdhen. Um dabei beson-
ders erfolgreich zu sein, sind quantitative
Daten weniger wichtig. Viel zielfihrender ist
haufig ein tiefes emotionales Eintauchen in
die Lebens- und Erfahrungswelt der Verwen-
der. Sie werden Uberrascht sein, was man
dabei so entdeckt. @
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NATURLICH ERFRISCHEND ~
Optimierung fur eine leichtere Informations-  pDer Schraubdeckel der Véslauer Flasche Die Packungsrtickseite bot noch mehr
aufnahme durch den Verbraucher (rechts lasst sich deutlich komfortabler greifen Potenzial zur Optimierung des Informations-
der Packungsrelaunch): Mehr Kontrast der sowie leichter 6ffnen und schlieRBen als angebots. (links: alt, rechts: neu)

Schrift, Betonung des Nutzens , ohne Aus- herkémmliche Lésungen.
splilen®, aufgerdumter und Ubersichtlicher.

Frustfreie Verpackung ist eine Initiative von
Amazon. Statt aufwéandiger Verpackungen
werden wiederverwertbare Kartons verwen-
det, die einfach zu 6ffnen sind und keine
Uberfllissigen Materialien enthalten.
Frusterlebnisse, wie sie der Verbraucher Durchbruchsinnovation in puncto Con-
jahrelang beim Offnen von Kaffeepackun- vencience: der Schraubdeckel Orbit® von
gen hingenommen hat, wird er in Zukunft Crown Closures.

nicht mehr akzeptieren.

Einfach zu 6ffnen und wiederverschlie3- Nivea Hair Care gibt der Kundin durch Op- Mit nur einem Handgriff wird die flache
bar, die Keksverpackung von Coppenrath. tik und Haptik der Flaschenform intuitiv Beutelpackung zum handlichen Becher,
verstandliche Hinweise auf den Nutzen aus dem die Suppe direkt verzehrt wer-
des Produkts. den kann.
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