Viele Agenturen schaffen den Spa-
gat zwischen Kreativitat und Pro-
duktion nicht mehr, nachdem die
erfahrenen Print-Produktioner nicht
mehr die Heimat der Agenturen
sind«, so Giinter Thomas.

Gesamtldsungen mit
Sparpotenzial

Dabei sind die Entwicklung einer
Verpackung, deren Gestaltung, die
Fertigung im Druck, die Funktiona-
litdt in den Abpackprozessen und
Logistikablaufen zusammen mit den
Qualitatsanforderungen anspruchs-
volle Bereiche, bei denen sich die
Rahmenbedingungen  permanent
wandeln.

Stellt sich also die Frage, ob die Vor-
teile, Eigenschaften und Qualitaten
einer Verpackung wirklich bei Krea-
tiven und Entscheidern angekom-
men ist. »Wenn dir das Wasser bis
zum Hals steht, dann fragst du nicht
nach der Qualitat des Rettungsrin-
ges«, kommentiert Manfred Au-
mann und rdumt ein: »lch kann
nicht ausschlieBen, dass wichtige
Entwicklungen — egal ob in der
Technik oder in der Konsumentenan-
sprache — bei vielen Entscheidern
bisher nur unzureichend bekannt
sind. Ich denke dabei zum Beispiel
an die Potenziale aus den Erkennt-
nissen des Limbic-Modells der Grup-
pe Nymphenburg (iber die Griinde,
warum Kunden (berhaupt kaufen.
Wenn man diese Erkenntnisse mit
den Wiinschen der Konsumenten,
die multisensuell und umwelt-
orientiert angesprochen werden
wollen, verkniipft, gelangt man
zwangslaufig zu einer vollig ande-
ren Beurteilung der Funktionen und
Bedeutungen von Produktpackun-
gen. Zumal sich dabei — entspre-
chend kluges Vorgehen vorausge-
setzt — Gesamtldsungen mit durch-
aus erheblichen Kosteneinsparun-
gen ergeben kénnen.«

Langer als jeder TV-Spot

Dass sich dennoch — zumindest in
Teilbereichen — ein Wandel einge-
stellt hat, wird daran erkennbar,
dass Markenhersteller nicht zuletzt
auch aus Kostengriinden in neue
Verpackungen und Designs investie-
ren. »Wenn Sie sich entscheiden
missen, ob Sie fiir eine Million Euro
einen Fernsehspot produzieren las-
sen und fiir noch mal fast das glei-
che Geld im Fernsehen schalten,
oder das Geld in eine innovative Ver-
packung stecken und damit am
Point-of-Sales im Regal auffallen,
dann ist letzteres wirksamer«, so
Manfred Aumann.

Denn ein Verpackungsdesign lebt
sechs bis sieben Jahre — viel langer
als der schonste TV-Spot.
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M-real Consumer Packaging

FOKUS AUF INNOVATION UND
NACHHALTIGKEIT

Nachdem m-real den grafischen Geschéftsbereich an Sappi verkaufte, liegt
der Fokus auf den Segmenten Consumer Packaging, Biiropapiere und Spe-
ciality Papers (m-real Zanders). Etwa ein Drittel des Umsatzes von 3,2 Mrd. €
im Jahr 2008 entfiel auf den Bereich Consumer Packaging. Dieses Geschéft
wachst gerade in Deutschland kontinuierlich. Dabei ist das Unternehmen der
groBte Produzent von weilgestrichenem Liner und verfiigt iiber die weltweit
groBte Kapazitat fiir BCTMP (gebleichter chemo-thermomechanischer Faser-
stoff). Hier ist m-real nicht nur Branchenpionier, sondern sieht sich als Welt-
marktfiihrer von Frischfaserkarton fiir Produktverpackungen in einer Vorrei-
terrolle bei Losungen in der Rohstoffbeschaffung, Herstellung, Qualitat,
Logistik, Marketing und Sales.

Angesichts der Marktherausforderungen wurden bei m-real, das zur Metsa-
liitto Group mit einem Umsatz von 8 Mrd. € gehort, neue Organisations-
strukturen entwickelt. So fiihrte m-real seinen Kundenservice beim Consu-
mer Packaging nunmehr in fiinf Zentren in Europa zusammen. Eines der
Zentren ist Frankfurt. Von hier aus werden Deutschland, Osterreich, die
Schweiz, Italien, Polen, Tschechische Republik, Slowakei und Ungarn be-
dient. Die Kunden erhalten den Service in ihrer Muttersprache. Mit dieser
Zentralisierung wird das Servicelevel weiter erhoht.

LITE4U — INNOVATIVES KONZEPT FUR DEN KUNDEN Im Laufe der letz-
ten Jahre hat sich m-real einige Wettbewerbsvorteile erarbeitet. Ein Beispiel
ist das Karton-Konzept LITE4U (Lightweighting, Innovative, Time, Environ-
ment, 4 Fabriken in Finnland, Unique), das auf besonders leichte Kartons und
eine Uberschaubare Produktpalette setzt. Diese beinhaltet die Kartonqua-
litdten Carta Integra, Carta Elega, Carta Solida, Avanta Prima und Simcote.
Sie sind rund 15% bis 20% leichter als herkdmmliche Qualitaten. Damit ist
auch das Transportgewicht geringer, wodurch der Aufwand fiir die Logistik
sinkt. Neben der Kostenreduzierung profitiert die Umwelt vom niedrigeren
Rohstoffverbrauch und weniger Abfallen. Die vereinfachte Produktpalette
ermdglicht zudem eine hohe Verfiigbarkeit und schnelle Lieferzeiten.

NACHHALTIGKEIT, SICHERHEIT, VERANTWORTUNG Schon zu Beginn der
Produktionskette, etwa bei der Auswahl des Rohstoffs, beginnt Nachhaltig-
keit. Das Holz stammt aus nachhaltig bewirtschafteten Waldern und lasst
sich liickenlos bis zum einzelnen Baumstamm zurlickverfolgen. So stellt m-
real sicher, dass das Holz ausschlieBlich aus legalen Quellen stammt. Fiir den
Herstellungsprozess nutzt m-real regenerative Energiequellen. In den Wer-
ken werden umfangreiche EnergiesparmaBnahmen umgesetzt. Die Produk-
tion erfolgt zudem konsequent unter Einhaltung internationaler Standards
zur Lebensmittelsicherheit. Alle Produktionsstatten sind nach dem interna-
tionalen Managementsystem fiir Lebensmittelsicherheit zertifiziert, inner-
halb der gesamten Lieferkette werden hochste Hygienestandards eingehal-
ten. Bei Aspekten wie Geschmack und Geruch halt m-real innovative Ansatze
wie eine 12-Monate Geschmacks- und Geruchsneutralitat beispielsweise fiir
die Qualitaten Carta Solida und Carta Integra bereit.
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