
varen er sikret en lang levetid på
hylderne. Men det er altid et sats at
introducere noget nyt, så det kræ-
ver mod at gøre det,« siger Peter
Reimer.

En af de modige er Aalbæk Speci-
aliteter, som slår sig op på kvalitets-
pølser og andre charcutterivarer. Fir-
maet var meget tidligt ude med økolo-
gi, det har i årevis satset på specialite-
ter, firmaet har udstyret etiketter med
print af forskellige billedkunstneres
værker, og inden længe lancerer Aal-
bæk Specialiteter en ny funky serie,
Fair Food. Den består af forskellige
pølser, som pakkes i helt sorte beskyt-
tende folieposer med skrigende farve-
tryk – forbrugerne kan ikke se selve
pølserne, men det moderne look og
producentens navn kombineret med
fremhævelsen af det økologiske og ni-
tritfrie skal få trendsætterne til at væl-
ge pakkerne nede i køledisken.

Om det lykkes, ved Mette Reimer
ikke med bestemthed. Men hun stoler
på sin mavefornemmelse.

»Det er et sats, vi foretager, og
mange mennesker vil nok synes,
det er grimt med de kapow-far-
ver. Det gør ikke noget. Trend-
sætterne – first movers – skal
nok fange det,« forudser hun.

morten.zahle@jp.dk

Hvad nytter det, at pålægget er
lækkert og fremstillet af kvali-
tetsråvarer, hvis kunden ikke
kan åbne pakken. Og hvad er
det hele værd, hvis de lækre
oliven er hældt på en dåse, som
er besværlig at åbne? 

De store fødevareproducen-
ter erkender i stigende grad, at
det ikke er nok at fange kun-
dernes første opmærksomhed –
der skal også gerne være en
grad af convenience – bekvem-
melighed – over varen.

Ifølge sektionsleder Søren
Østergaard fra Teknologisk In-
stituts emballagesektion vil for-
brugerne fremover få tilbudt
fødevarer, som er pakket eller
emballeret således, at det letter
hverdagen en lille smule.

Marmelader på tuber, luk-
let-pålægspakker, honning på
tube, ketchup i trykbare pla-
stikflasker, knivskraberfelter på
de smørbare produkter. Den
slags produkter vinder hastigt
frem, for de store producenter
som Kraft og Procter & Gam-
ble taler nu ikke blot om, at fø-
devarerne skal fænge ved før-
ste øjekast – first moment of

truth – der er også et ”second
moment of truth”, og det er, når
forbrugeren først har købt pro-
duktet, afprøvet det hjemme og
nu besluttet, om det er en vare,
man gider at købe igen. Føde-
varerne skal være nemme at
åbne, håndtere og pakke væk,
samtidig med at holdbarheden
skal sikres.

»Der er virkelig gang i ud-
viklingen af ny emballage in-
den for fødevareindustrien, for
der er rift om kunderne,« be-
retter Søren Østergaard.

I øjeblikket forskes der i at
udvikle emballagetryk, som kan
bevæge sig – hvis pakken står
og flimrer på hylden, skaber
den direkte opmærksomhed.

»Der er stort potentiale i
den slags teknikker – vi vil
blandt andet snart se en corn-
flakespakke med et påtrykt
computerspil direkte på pak-
ken. Det bliver sikkert ikke
nemt for forældrene at få deres
børn med fordi dén hylde uden
at have taget en pakke cornfla-
kes med i kurven.« 

tea.krogh@jp.dk

HONNING PÅ TUBE OG
CORNFLAKESPAKKER MED
PÅTRYKT COMPUTERSPIL
Af TEA KROGH SØRENSEN

Hvad gem-
mer sig bag
det sorte
folie i disse
pakker? Det
nye funky
design skju-
ler økologi-
ske, kvali-
tetspølser
fra Aalbæk
Specialite-
ter.
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rette emballage for et nyt produkt, er det
også vigtigt, hvor i supermarkedet varen
skal stå, og hvilke andre madvarer det på
hylderne er flankeret af.

»Kodeordene er blikfang og kontrast.
Det skal fænge, men det skal være relevant
blikfang. Det nytter ikke, at en etikette
skriger på opmærksomhed, hvis den i næ-
ste øjeblik irriterer kunden. Så havner den
ikke i indkøbskurven. På samme vis bør
emballagen fremstå enkel og rolig, hvis va-
ren skal stå på en hylde med meget spræl,
uro og mange farver – og omvendt,« siger
medindehaver og kommunikationsrådgiver
Peter Reimer.

Forskellige signaler
Emballagedesignerne ved alt om, at vi som
kunder er forskellige, og derfor skal mad-
varerne også sende forskellige signaler, alt
efter hvem der skal købe dem. Meget ski-
veskåret pålæg bliver for eksempel solgt
med et foto af pålægget pyntet med løgrin-
ge, karse og guldskrift. Men hvis man vil
fange de såkaldte first movere, duer hver-
ken mayonnaisesalater eller den slags. Det
er de nysgerrige, moderne storbymenne-
sker, som har mod på hele tiden at prøve
nyt. De er hamrende illoyale og skal stimu-
leres hele tiden, og de er trendsætterne og
derfor særligt interessante for reklamefol-
kene.

»For hvis trendsætterne først har forel-
sket sig i et produkt og tager det til sig, så
følger resten ofte stødt og roligt efter, og
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Ifølge Mette og Peter
Reimer får fødevarer-
ne længst levetid på
hylderne, hvis designet
er så tilpas moderne,
at det i første omgang
er trendsætterne, 
som spotter dem, for
siden følger andre 
forbrugere efter.

skal fænge


