Betrieb

7-201 1 siiBwarenproduktion

interpack

PROCESSES AND PACKAGING

(dm) Die Auswahl an Stif3- und
Backwaren ist riesig. Nur was
dem Verbraucher sofort ins
Auge sticht und ithm Hoch-
genufl verspricht, kauft er
schlieBlich ein. Das fordert
Verpackungsproduzenten
nicht nur héchste Designkreati-
vitit ab, sondern verlangt auch
nach fundierter technischer Ex-

Vorzeigeobjekt: Der
Goldhase von Lindt ist
sehr gefragt. Das liegt
; nicht nur an der
leckeren Schokolade,
’- sondern auch an der
verlockenden
Verpackung.

pertise im Produktionsprozef3.
Zu Ostern fahren die Sti}- und
Backwarenhersteller in vielen
Landern wieder miéchtig auf:
Bei den Discountern schillern
iiberall bunte Schokoladeneier,
ziehen sich meterlange Dis-
plays mit festlich verzierten
Pralinen durch die Génge oder
schmunzeln niedliche Schoko-
hasen. Die kunstvoll verpack-
ten stifen Sachen bringen Ver-
brauchern beim Einkaufen
Spaf und ésterliche Stimmung.
Dafiir miissen sie oft mebr fiir
die Produkte zahlen, denn die
aufwendigen Verpackungen
ermoglichen den Anbietern
eine andere Preisgestaltung.
Kaum sind die Osterhasen auf-
marschiert, melden sich daher
die Verbraucherschiitzer: Die
SiiBwaren sollten die Kaufer
selbst individuell und kreativ
verpacken, raten sie. Doch ver-
hallt ihr Tipp jedes Mal unge-
hort, denn zu Festtagen geraten
die Menschen in eine Art Scho-
ko- und Pralinenrausch: Sie
wollen sich etwas génnen und
anderen mit den Leckereien
Freude bereiten — zweitrangig,
wieviel die Produkte kosten.
Was an Ostern und Weihnach-
ten besonders gilt, 148t sich de-
zenter auch an allen anderen
Tagen im Jahr beobachten.
,,Als Funprodukte haben Stif-
waren eine klare Sonderstel-
lung: Verbraucher erwarten
von ihnen Freude und Genub,
nicht, daB sie billig sind®, sagt
der Berliner Trendforscher
Jirgen Heup. Wobei die
Konsumenten nicht wahllos
zugreifen. Im Gegenteil: Das
Naschangebot istriesig. Darum
konnen sie es sich erlauben,
wiihlerisch zu sein.
Konigin unter den
Verpackungen

Die Siifl- und Backwarenver-
packung hat daher eine schwie-
rige Aufgabe zu erfiillen. Sie
muB nicht nur den empfindli-
chen Inhalt des Produkts schiit-
zen, sondern am Point of Sale
auch die Rolle des attraktiven

Verkidufers iibernehmen, der
den potentiellen Kiufer ver-
fithrt und ihm durch kurze und
knappe Informationen den In-
halt schmackhaft macht. Und
die Bedeutung der SuB-
und Backwarenverpackung als
Eyecatcherund Kommunikator
wird noch zunehmen.
,,Derheutige Kunde ist sehr fle-
xibel und verdnderlich, seine
Bediirfnisse erweitern sich und
beinhalten zunehmend Werte
wie StreBfreiheit, Entschleuni-
gung, Gesundheit, Conve-
nience und Nachhaltigkeit®,
erklart der Handelsexperte
Hendrik Schrdder von der Uni-
versitit Duisburg-Essen.

Mit Schnuckeleien von der
Stange koénnen Anbieter Kon-
sumenten demnach immer we-
niger kodern. Gefragt ist
Naschwerk, das alle Sinne an-
spricht. Oder die Firmen kreie-
ren saisonale Leckereien wie
zum Beispiel Schokoladen mit
fruchtig-leichten Fiillungen im
Sommer oder likorhaltigen
Editionen im Winter. Wer noch
weiter gehen will, bietet flir die
vielen verschiedenen Vorlie-
ben und neuen Trends jeweils
ein spezielles Produkt. Das ist
allerdings eine groBe Heraus-
forderung, denn bei aller Sor-
tenvielfalt miissen die Anbieter
immer auch auf die Wieder-
erkennung ihrer Marke achten
— jede einzelne Sorte muf
Baustein im Gesamtauftritt der
Marke sein, der sich schliissig
ins Gesamtkonzept einflgt.
Dem deutschen Schokoladen-
hersteller Ritter zum Beispiel
ist die Markeninszenierung
perfekt gelungen. Sein unver-
kennbares Markenzeichen ist
der praktische Knickpack, in
den die Firma alle ihre Schoko-
laden hiillt. Und davon gibt es
inzwischen etliche GréBen und
Sorten, denn Ritter hat quasi fiir
jede Konsumentengruppe ein
bestimmtes  Schokoquadrat
entwickelt: gefiillte Schokiund
Minis fiir Kinder, rezepturver-
feinerte Klassiker wie Voll-
milch oder Vollnufl flir die
Mid-Ager und zuckerfreie
Schokolade fiir die Generation
50 plus. Die sogenannten

Lohas (Lifestyle of Health and
Sustainability), also die Kon-
sumentengruppe, die ihre Le-

bensweise auf Gesundheit und
Nachhaltigkeitausrichtet, lockt
Ritter wiederum mit fair gehan-
deltem Kakao und Bioschoko-
lade. Neuerdings 146t Ritter
seine Kunden im Rahmen
des Internet-Projektes ,,Blog-
Schokolade® sogar eine eigene
Sorte kreieren — Gestaltung der
quadratischen Verpackung in-
klusive.
Wer gegen eine solch starke
Marke bestehen will, muf} seine
Waren optimal in Szene setzen.
Genau hier liegt die hohe
Bedeutung der Verkaufsver-
packung, denn sie bietet die
Entscheidungshilfe am Point of
Sale.

Maschinen werden

flexibler
Mit der schnellwachsenden
Vielfalt an Produkten steigen
auch die Anforderungen an die
Anlagen zur Produktion und
Verpackung von Siillwaren.
,,Die Maschinen miissen wegen
hiufiger Produktwechsel und
kiirzeren Angebotszyklen heu-
te viel flexibler sein und sich
leichter umstellen lassen®, sagt
Beatrix Fraese vom Fachver-
band Nahrungsmittel- und Ver-
packungsmaschinen im Ver-
band Deutscher Maschinen-
und Anlagenbau (VDMA).
Zur interpack vom 12.—18. Mai
2011 in Disseldorf, der welt-
weit bedeutendsten Veranstal-
tung der Verpackungsbranche
und der verwandten ProzeB-
industrie, wird das schnelle und
flexible Verpacken daher ein
zentrales Thema sein.
So wird die deutsche Firma
Gerhard Schubert auf der inter-
pack eine Verpackungsanlage
vorstellen, die Werkzeug voll-
automatisch wechselt und sich
damit auf verschiedene Pro-
dukte umstellt. ,,Vom Schoko-
ladeosterhasen zum Joghurt-
becher betrigt die Umstelizeit
nur 4,5 Minuten®, sagt Firmen-
sprecherin Bérbel Beyhl. Hin-
ter der Innovation liege ein
groBer  Entwicklungsschritt.
LWir nidhern uns dem Ideal
einer digitalen Produktion, die
als Teil eines iibergeordneten
Systems unmittelbar und flexi-
bel aufverdnderte Anforderun-

Tempomat: Die Industrie
verlangt hohe Durchsétze.
Moderne SiiRwarenmaschinen
bemessen und verpacken
Bonbons schnell und effizient

Verpackungen fir SiBles -
pkologisch Emotionen wecken

gen reagiert, fehlerfrei arbeitet
und kleinste Stiickzahlen bei
hoher Produktivitit herstellt.
Die deutsche Firma Sollich,
Spezialist fiir Anlagen zur
Schokoladen- und Schokorie-
gelfertigung, wird laut Ver-
kaufsleiter Andreas Thenhaus
gleich 15 bis 20 Neuheiten
prasentieren. Produktanbieter
in den Industrienationen for-
derten immer kleinere Anla-
gen, die préziser arbeiteten,
weniger Energie verbrauchten
und sich schneller reinigen und
umriisten lieBen. ,,Deshalb
miissen wir unser Produktport-
folio stetig modernisieren®,
sagt Thenhaus.
Inden neuen Stilwarenmérkten
Afrikasund Asiens warten wei-
tere Herausforderungen aufdie
Unternehmen. Produktanbieter
und Verpackungsdesigner ha-
ben dortandere Konsummuster
zu beriicksichtigen. Wihrend
die Industrienationen Glanz &
Glamour verlangen, miissen
die Anbicter in Staaten wie
Indien oder Rufland zunéchst
mitklaren Botschaften Marken
und Vertrauen schaffen.
,Viele Linder entdecken die
SiiBwarenwelt gerade erst®,
sagt Heup. Zum Vergleich: In
Deutschland liegt der Pro-
Kopf-Verbrauch von Schoko-
lade oder Schokoladewaren je
nach Erhebung bei rund zehn
Kilogramm pro Jahr, ein Chi-
nese hingegen nascht im glei-
chen Zeitraum nicht einmal ein
Kilogramm im Jahr. Doch ge-
hen Experten von einem rasan-
ten Anstieg des Schokokon-
sums in Lindern wie China
oder Indien aus. Ebenso wich-
tig wie die Prisentation ist, daf3
die Produkte fir die neuen
Mirkte stabil und dicht ver-
packt werden. Schwierige
klimatische Bedingungen er-
schweren den Vertrieb emp-
findlicher Naschereien wie
Schokolade. Auch die Maschi-
nenbauer miissen, wollen sie
aufden neuen Markten Fuf} fas-
sen, einen Spagat vollbringen.
Im Gegensatz zu den Indu-
strienationen sind in den neuen
Mirkten vor allem grofie
Maschinen fiir die dauerhafte
Massenproduktion eines Arti-
kels gefragt™, sagt Thenhaus
Die Umwelt im Blick
Doch bei allem Design und
Schutz darf die Industrie die
Umwelt sowie die Kosten von
Produktion und Verpackung
nicht aus dem Auge verlieren.
Kritiker monieren, spezielle
Prigungen und Lacke sowie
aufwendige Kartonagen, die
Haptik und Optik der Ver-
packung eine neue Dimension
geben sollen, seiennicht 6kolo-
gisch und trieben die Produkt-
kosten. Die Industrie kontert
mit umfassenden Nachhaltig-
keitsstrategien: ,,Fiir uns ist der
sparsame Umgang mit natlirli-
chen Ressourcen wie Wasser,
der Einsatz umweltvertragli-

cherund energiesparender Pro-
duktionsverfahren sowie die
weitgehende Vermeidung von
Abfillen selbstverstidndlich®,
sagt Philippe Oertlé, Sprecher
des Schweizer Nahrungsmittel-
konzerns Nestlé.

Die Verpackungshersteller hel-
fen der Industrie, ihre Siif3- und
Backwaren  wirksam  und
gleichzeitig umweltgerecht zu
vermarkten. Material-Down-
sizing heift das Zauberwort bei
den Firmen: Sie verwenden
bevorzugt zertifizierte Ver-
packungsmaterialien, die sich
leichter recyceln lassen, und
sparen durch geringere Materi-
alstidrken Rohstoffe. ,,Material-
minimierung ist fiir uns ein
wichtiger Aspekt™, betont Ralf
Weidenhammer, Chef der
deutschen Verpackungsfirma
Weidenhammer. Sie stellt un-
ter anderem Kombidosen aus
Karton fiir StiBwaren und Salz-
snacks her, die sich leicht recy-
celn lassen. Trotz ihrer ,,Ein-
fachheit“ hat Weidenhammer
mit seinen Pappdosen Marken
wie ,,Pringles® zu grofier Popu-
laritit verholfen, denn sie sind
dank ihrer auffilligen Farben
ein absoluter Hingucker und
bieten obendrein Frische und
Spaf: Beim Offnen ploppt’s.
Die Maschinenbauer wieder-
um arbeiten an effizienteren
Anlagen. Die dénische Firma
Aasted hateine Temperieranla-
ge flir Schokolade entwickelt,
die nach eigenen Angaben 50
bis 80 Prozent weniger Energie
verbraucht als seine bisher gén-
gigen Anlagen. Fiir einen zar-
ten Schmelz muB jede Schoko-
lade mehrfach temperiert wer-
den. Beim herkémmlichen
Prinzip der Durchlauftempe-
rierung wird die gesamte Masse
gleichmiBig erwérmt, bis sich
alle Kristalle darin aufldsen.
Danach wird die Masse abge-
kiihltund nochmals kontrolliert
erwirmt, um eine bestimmte
Kiristallstruktur zu erreichen.
Bei Aasteds neuer Maschinen-
generation ,,SupaNova‘“ wird
hingegen nur ein Teil der er-
wirmten Schokoladenmasse
iiber ein Bypass-System tem-
periert, der spdter wieder mit
dem unbehandelten Rest ver-
mischtwird. So werden thermi-
sche Energie und Kosten ge-
spatt. ,,Die Qualitdt der Masse
ist trotzdem auf hochstem Ni-
veau®, verspricht Aasted-Ver-
triebschef Mads Hedstrom.
Das Formen, Schneiden und
Einpacken der Naschereien
ist schlieBlich Job von Ver-
packungsmaschinenbauern
wie der deutschen Firma Thee-
garten-Pactec. ,,Wir sind ange-
halten, in unseren Anlagen we-
niger Material zu verwenden
und hohere Stiickzahlen pro
Zeiteinheit zu produzieren;
dieser Herausforderung stellen
wiruns®, sagt Sprecher Steffen
Hamelmann. Die Innovationen
der Unternchmen zeigen:
Design und Nachhaltigkeit sind
kein Widerspruch. Auf der
interpack koénnen sich Ver-
packungsspezialisten und Pro-
dukthersteller davon live ein

Bild machen.

(Der obenstehende Beitrag ist ein Situations-
bericht des Pressercferats der Messe Diissel-
dorf, die die interpack 2011 durchfiihrt.)
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