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skal sta, og hvilke andre madvarer det pa
hylderne er flankeret af.

»Kodeordene er blikfang og kontrast.
Det skal faenge, men det skal veere relevant
blikfang. Det nytter ikke, at en etikette
skriger pa opmarksomhed, hvis den i nae-
ste gjeblik irriterer kunden. S havner den
ikke i indkgbskurven. P4 samme vis ber
emballagen fremsta enkel og rolig, hvis va-
ren skal std pd en hylde med meget spreel,
uro og mange farver - og omvendt,« siger
medindehaver og kommunikationsradgiver
Peter Reimer.

Forskellige signaler

Emballagedesignerne ved alt om, at vi som
kunder er forskellige, og derfor skal mad-
varerne ogsa sende forskellige signaler, alt
efter hvem der skal kebe dem. Meget ski-
veskaret paleeg bliver for eksempel solgt
med et foto af palaegget pyntet med logrin-
ge, karse og guldskrift. Men hvis man vil
fange de sikaldte first movere, duer hver-
ken mayonnaisesalater eller den slags. Det
er de nysgerrige, moderne storbymenne-
sker, som har mod pé hele tiden at prove
nyt. De er hamrende illoyale og skal stimu-
leres hele tiden, og de er trendsaetterne og
derfor saerligt interessante for reklamefol-
kene.

»For hvis trendsaetterne forst har forel-
sket sig i et produkt og tager det til sig, sa
folger resten ofte stodt og roligt efter, og

gaerrer sikret en lang levetid pa
e for et nyt produkt, erdet
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truth - der er ogsa et “second
moment of truth”, og det er, nar
forbrugeren forst har kebt pro-
duktet, afprovet det hjemme og
nu besluttet, om det er en vare,
man gider at kebe igen. Fode-
varerne skal vaere nemme at
abne, handtere og pakke vak,
samtidig med at holdbarheden
skal sikres.

»Der er virkelig gang i ud-
viklingen af ny emballage in-
den for fodevareindustrien, for
der er rift om kunderne,« be-
retter Seren @stergaard.

I ojeblikket forskes der i at
udvikle emballagetryk, som kan
bevage sig - hvis pakken star
og flimrer pa hylden, skaber
den direkte opmaerksomhed.

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

Hvad nytter det, at paleegget er
leekkert og fremstillet af kvali-
tetsravarer, hvis kunden ikke
kan abne pakken. Og hvad er
det hele veerd, hvis de lackre
oliven er hzldt pa en dase, som
er besverlig at abne?

De store fodevareproducen-
ter erkender i stigende grad, at
det ikke er nok at fange kun-
dernes forste opmeerksomhed -
der skal ogsa gerne vaere en
grad af convenience - bekvem-
melighed - over varen.

Ifolge sektionsleder Sgren
Ostergaard fra Teknologisk In-
stituts emballagesektion vil for-
brugerne fremover fa tilbudt
fodevarer, som er pakket eller
emballeret saledes, at det letter
hverdagen en lille smule.

Marmelader pa tuber, luk-
let-palaegspakker, honning pa
tube, ketchup i trykbare pla-
stikflasker, knivskraberfelter pa
de smorbare produkter. Den
slags produkter vinder hastigt
frem, for de store producenter
som Kraft og Procter & Gam-
ble taler nu ikke blot om, at fa-
devarerne skal feenge ved for-
ste pjekast - first moment of
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' Ifalge Mette og Peter
Reimer far fodevarer-
ne laengst levetid pa
hylderne, hvis designet
er sa tilpas moderne,
at det i farste omgang
er trendszetterne,
som spotter dem, for
siden fglger andre
forbrugere efter.

tea.krogh@jp.dk

hylderne. Men det er altid et sats at
introducere noget nyt, s det krae-
ver mod at gore det,« siger Peter
Reimer.

En af de modige er Aalbak Speci-
aliteter, som slar sig op pa kvalitets-
polser og andre charcutterivarer. Fir-
maet var meget tidligt ude med akolo~
gi, det har i arevis satset pa specialite-
ter, firmaet har udstyret etiketter med
print af forskellige billedkunstnéres
veerker, og inden laenge lancerér Aal-
baek Specialiteter en ny funky serie,
Fair Food. Den bestéar af forskellige
polser, som pakkes i heltsorte beskyt-
tende folieposer med skrigende farve*
tryk - forbrugerne kan ikke se selve
polserne, men det moderne look og
producentens navn kombineret med
fremhaevelsen af det gkologiske og ni-
tritfrie skal fi'trendseetternetil at veel-
ge pakkerne nede i keledisken.

Om det lykkes, ved Métte Reimer
ikke med bestemthed. Men hun stoler
pa sin mavefornemmeélse.

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

Hvad gem-
mer sig bag
- det sorte
folie i disse
pakker? Det
' nye funky
, design skju-
ler gkologi-
ske, kvali-
tetspoalser
fra Aalbaek
Specialite-
ter.
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