Die Verpackung wirkt wahre Wunder

Kaugummihersteller Wrigley erzielt mit neuer Kunststoffdose Umsatzplus - und ist damit Trendsetter
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Zum Beispiel Wrigley: Der Kaugum-
mihersteller wichst derzeit in Deut-
schland zweistellig. Verantwortlich
i fiir den Verkaufserfolg ist ein simp-
ler Kunstgriff: Der Weltmarktfiihrer
bei Kaugummis verkauft seine Sii-
Bigkeiten seit zwei Jahren in Vorrats-
dosen - statt in den iiblichen 10er-
Packungen fiir Kaugummis.
£ % . Der Hersteller reagierte damit auf ein
verdndertes Kaufverhalten: "Unsere Marktforscher hatten schon friih entdeckt, dass die Einkaufsfrequenz der
Konsumenten in Deutschland zuriickgeht. Das ist vor allem fiir Impulsprodukte wie unsere Kaugummis
schlecht", sagt Deutschland-Chef Kai Panholzer. Deshalb suchte Wrigley nach Wegen, wie die Kunden mehr
SiiBwaren pro Supermarktbesuch in ihren Einkaufswagen legen.
Und so kam Mitte 2006 die wiederverschlieBbare Kunststoffdose mit 46 Kaugummi-Dragees "Wrigley's
Extra" auf den Markt. Kurz danach wanderte mit "Airwaves" eine weitere Produktvariation in die Vorrats-
dose. Wihrend die erste Kunststoffbox noch an eine Medikamentenpackung erinnerte, wurde das Airwaves-
Behiltnis bereits von Verpackungsprofis in der US-Konzernzentrale entwickelt: Sie ist runder und ergonomi-
scher als die Extra-Dose. Die Werbeexperten des Konzerns bezeichnen sie auch als "sexy und sehr weiblich”
und peilen als Zielgruppe vor allem die jiingeren Ménner an.
Beispiele wie Wrigley gibt es nach Ansicht von Marketingexperten jedoch noch viel zu wenige. "Die Pro-
duktverpackung wird oft vernachlassigt, kritisiert Bernd M. Michael, ehemaliger Deutschland-Chef der Wer-
beagentur Grey. Denn: Meistens sei die Technik fiir die Verpackung zustéindig und nicht die Marketingabtei-
lung. "Die Verpackung wird das Opfer der Controller und Rechner."”
Dabei ist zumindest die Verpackungsidnderung der Wrigley-Kaugummis keine bloBe Marketingspielerei,
sondern sorgt fiir messbaren Erfolg: Mit einem Umsatzzuwachs von zwolf Prozent entwickelten sich Wrig-
leys Kaugummis im vergangenen Jahr zu einem Wachstumsmotor im deutschen SiiBwarenmarkt. Wrigleys
Deutschlandumsatz kletterte auf rund 500 Mill. Euro.
Inzwischen haben auch einige andere SiiBwarenhersteller die Dose - die oft in die Getrdnkehalterung vieler
Autos passt - als Verpackung entdeckt: Der Nahrungsmittelhersteller Schwartau préasentiert seine Miisli-Mar-
ken "Corny Pepp" und "Corny Knusbits" inzwischen im wiederverschlieBbaren Plastikbecher. Und auch
Ultje, deutscher Marktfiihrer bei Erdniissen, nutzt die Dose fiir die Innovation "Ultje Crispers". Eine wellen-
formige Struktur soll die Griffigkeit erhdhen. Die robuste Form und leichte WiederverschlieSbarkeit sollen
den Verzehr unterwegs erleichtern.
"Ultje Crispers im Beutel war ein Flop", berichtet Christoph Waldau, Geschiftsfiihrer des Beratungsunter-
nehmens Berndt & Partner, das auf Verpackungsgestaltung spezialisiert ist. Mit dem Plastikbecher wiirden
nun vor allem jingere Konsumenten, die gerne unterwegs etwas naschen, besser angesprochen, erlautert
Waldau. Seiner Meinung nach schenken viele Hersteller der Verpackung oft viel zu wenig Beachtung.
Dies sei ein groBer Fehler, meint Werbeprofi Michael. Seiner Ansicht nach kdnnen Marketingentscheider das
Thema Verpackungsgestaltung aus vier Blickwinkeln betrachten: erstens, um den Wert des Produktes zu
steigern. Bosch beispielsweise legte seinen Akku-Schrauber Ixo in eine hochwertige Blechdose und sorgte
damit fiir hohe Aufmerksamkeit. Zweitens, um den Trend zur leichteren Handhabung, neudeutsch Conveni-
ence, zu bedienen. Wrigleys neue Familienpackung sei dafiir ein pragnantes Beispiel. Drittens, um das Pro-
dukt als Geschenk zu positionieren. Vorreiter in dieser Kategorie sei Schokoladenhersteller Lindt, der gera-
dezu "ein Verpackungskiinstler" sei. Und viertens kann eine Verpackung eine neue Produktformel symboli-
sieren. Wie etwa Uhrenhersteller Fossil es einst mit den Blechdosen fiir seine Zeitmesser vormachte.
Wer Hilfe bei der Verpackung seiner Produkte sucht, kann sie neuerdings sogar bei der Hirnforschung fin-
den: Fiir den Branchenverband Pro Carton analysierte Psychologe Hans-Georg Héusel, welche Form- und
Farbgebung der verschiedenen Packungen welche Emotionen hervorrufen.
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