
Før og efter. Med nostalgiske livs-
stilsfotos, mere støvede farver og
en fremhævelse af det økologiske

og Ribe-producenten Bdr. Adel-
hardt kan saften nu sælges i super-

markederne. Ifølge salgsdirektør
Kristian Olesen har den nye etiket-

te en meget stor del af æren for, at
forbrugerne nu efterspørger saften. 
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ter, understreger designerne.
»Forbrugerne er ikke dumme. De kan

godt gennemskue, hvis man har pakket et
lavkvalitetsprodukt ind i en fancy emballa-
ge. Udseende, kvalitet og pris skal hænge
sammen, og når det er opfyldt, kan det ret-
te design til gengæld være det, der for al-
vor får sat gang i salget,« siger Mette Rei-
mer.

Farserede porrer i nyt design
At indpakningen langt fra er ligegyldig, er
en pakke med frosne farserede porrer fra
Top Food et andet eksempel på. 

Forsiden af pakken var førhen prydet af
et stort produktfoto – de panerede ruller
på et fad. Det solgte ikke godt.

Efter en tur i designernes computer
fremstår æsken nu ganske anderledes, og
pludselig kan de farserede ruller sælges,
for den nye pakke har fået et mere ung-
dommeligt og moderne look – blandt an-
det med livsstilsfotos af unge mennesker,
og det er fremhævet, at maden er nem og
kan tilberedes på 20 minutter.

»Det, der var galt, var, at man på forsi-
den af pakken blot viste produktet og ikke
så meget andet. Farmor og mormor ved
godt, hvad farserede porrer er, men hvis
man vil have fat i de yngre kunder, skal der
gøres noget ud af at fortælle, at der her er
tale om et godt og nemt måltid, som er
hurtigt at tilberede. Det gamle foto er fyldt
af en masse panering, men det er meget
bedre at skære rullerne over og vise det
grønne porrefyld indeni, ligesom det er
vigtigt at give forbrugerne et par serve-
ringstips,« beretter Mette Reimer.

Når Pack Design skal finde frem til den

F
ør kunne saft-producenten slet

ikke få lov at sælge sine flasker
med god økologisk saft til lan-
dets supermarkeder. De lignede
alle de andre farvestrålende

saftflasker på hylderne.
Så hældte man indholdet på samme

flasker, men satte et designfirma til at rede-
signe etiketten med støvede farver, nostal-
giske livsstilsfotos i gamle brune nuancer
og en fremhævning af ø-mærket og den lo-
kale producent. 

Resultat: Saftflaskerne kom gennem su-
permarkedernes nåleøje og sælges nu lys-
tigt.

Vareudbuddet i supermarkederne er of-
te så enormt, og forbrugernes tid så knap,
at emballagens design og fremtoning spil-
ler en stadig stigende rolle i kampen om
kundernes gunst.

Etiketten skal fænge og tiltale forbru-
gerne, og den skal ramme plet første gang,
for under en normal indkøbstur på 10-20
minutter i et supermarked får hver enkelt
vare i gennemsnit mindre end ét sekund af
vores opmærksomhed. 

Det beretter grafisk designer og medin-
dehaver af firmaet Pack Design, Mette Rei-
mer. Hun driver firmaet sammen med sin
mand, Peter Reimer, og har adskilllige års
erfaring med pr og design af fødevareem-
ballager til de store supermarkedskæder
og mellemstore producenter.

Firmaet er leveringsdygtigt i adskillige
eksempler på fødevarer, hvis salgskurver
stiger brat, efter at de er blevet udstyret
med en ny etikette eller en ny emballage.
Dog virker ansigtsløftningen kun, hvis der
i forvejen er tale om gode, lødige produk-

Det er vigtigt, at brødet, saften og pålægsvarerne smager godt,
men det er også vigtigt, hvordan indpakningen ser ud, hvis den
skal fange forbrugernes opmærksomhed. De moderne forbrugere
vil konstant udfordres, stimuleres og afprøve nye typer madvarer,
mens farmor snarere falder for billedet af det skivede pålæg
pyntet med løgringe og karse. 

Af TEA KROGH SØRENSEN

Ansigtsløftning med virkning. Da
producenten Top Food i 2005 fik 

lavet et nyt emballagedesign til de
farserede porrer (øverste foto), steg

salget med 50 pct. på ét år.
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