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PRO CARTON/ECMA AWARD

MARKENARTIKEL SONDERHEFT

Doppelter Spaf;

Das niederlandische Unternehmen Food Sense
hat sich auf die Produktion von Lebensmitteln
mit einem Clou spezialisiert. Ein neuer Coup ist

mit dem Duo Pack fiir Schokostreusel gelungen.

FRED & ED SIND ZWEI LUSTIGE GESELLEN. Der eine klein und
rundlich, der andere etwas grofSer, aber ebenfalls kom-
pakt, beide lassig im Rapper-Stil gekleidet — Goldkett-
chen, Siegelring und Stecker im Ohr inklusive. Die Fi-
guren sehen ein bisschen aus wie Mause, wenn auch
mit tiberlangen Nasen, die eher an Schnabeltiere erin-
nern. Sie sind die Maskottchen des 2003 von zwei ehe-
maligen Unilever-Mitarbeitern in den Niederlanden ge-
grundeten Unternehmens Food Sense.

Unter dem Markennamen Fred & Ed produzieren Ka-
rin Lowik und Wouter Pol seitdem Lebensmittel fiir
Kinder zwischen fiinf und zwolf Jahren. »Fiir diese Ziel-
gruppe entwickeln wir innovative Produkte mit einem
Clou«, sagt Firmengriinderin Lowik, die fiir Marketing
und Entwicklung zustindig ist. »Normalerweise basie-
ren Marken fiir die Kids auf Lizenzcharakteren aus Car-
toons. Die sind aber auf allen méglichen Produkten ab-
gebildet — nicht nur aus dem Lebensmittelbereich. Wir
wollten aber Charaktere, die nur fiir uns und unsere
Produkte kennzeichnend sind. « Deshalb habe man sich
bei Food Sense fiir Fred und Ed entschieden.

Innovationen zum Essen

Als erstes brachte das kleine Team Haselnusspaste,
Marmelade und Schmierkise in den Handel - alle Pro-
dukte kommen aus der Tube. Nach und nach bauten
Lowik und Pol das Portfolio auf. » Wir mussten zuerst
die Markenbekanntheit steigern«, sagt die Marketing-
chefin. »Erst danach haben wir den Schritt in weite-
re Kategorien gewagt.« Angeboten werden inzwischen
unter anderem Mausliriegel, frische Fruchtsnacks aus
dem Becher, Getranke und Schokoraspel, die sich die
Kids ebenfalls auf ihre Stullen schiitten konnen.

Hersteller: MMP Caesar GmbH & Co. KG
Kunde: Food Sense B.V.
Kartonhersteller: Mayr-Melnhof Karton AG

Zuckerhaltige, grobkornige Streusel als Brotaufstrich?
Dass man sich Schokoladen-Plattchen auf die Stulle le-
gen kann, ist hierzulande bekannt. Aber Raspeln, das
mutet eher ungewohnlich an. Wer aber schon mal in
den Niederlanden Urlaub gemacht hat, der weif3, dass
ein solcher Brotbelag fur die Kids dort eine Selbstver-
standlichkeit ist. Zahlreiche Anbieter konkurrieren um
die Gunst der Kleinen.

Doppelt halt besser

Um aufzufallen, muss man sich als Neuling deshalb
schon mehr einfallen lassen, denn die Hauptkonkur-
renten sind global agierende GrofSkonzerne. Sie ha-
ben im Marketing deutlich groflere Budgets zur Ver-
fugung als der kleine Einzelkampfer Food Sense. Also
entschieden sich Lowik und Pol dafiir, zwei Streusel-
sorten in eine Packung zu bringen. Der Gedanke da-
hinter: Mit zwei Sorten in einer Box haben die Kinder
nicht nur zwei verschiedene Geschmacksrichtungen in
einem Pack, sondern konnen ihre Stullen mit den unter-
schiedlich farbigen Streuseln auch bunt gestalten.

»Wir wollten mit der neuen Packung dafiir sorgen, dass
Brotessen den Kids mehr Spaf§ macht und zu einem
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echten Erlebnis wird«, sagt Lowik. Im Dezember 2008

beauftragte Food Sense die Mayr-Melnhof Packaging
Caesar mit der Entwicklung einer Faltschachtel mit
zwei Schiittoffnungen. Mayr-Melnhof Packaging Ca-
esar erstellte die Konstruktion der Faltschachtel, der
Karton kam von Mayr-Melnhof Karton.

Kindgerecht verpackt

Die Entwicklung und Umsetzung dauerte etwa drei
Monate. »Ein Vertrieb dieser Artikel in einer Verkaufs-
verpackung aus Karton ohne zusétzlichen Innenbeu-
tel erfordert in punkto Produktsicherheit gesonderte
Anforderungen in Bezug auf die physiologische Unbe-
denklichkeit«, sagt Ingrid Mattheus, CAD Develop-
ment bei MM Packaging Caesar. Eine weitere Heraus-
forderung sei der Aspekt Convenience gewesen. »Das
Produkt sollte kinderleicht zu 6ffnen und zu schliefSen
sein. Es war auch wichtig, die Schiitten fir Kinderhan-
de praktikabel zu gestalten, ohne dabei die Dichte der
Verpackung zu beeintrachtigen. «

Im Mirz 2009 kam das Fred & Ed Duo Pack in den
Niederlanden auf den Markt. Drei Varianten gibt es in-
zwischen — mit Milchschokolade und weifSer Schoko-
lade, mit gelben und orange-farbigen Fruchtstreuseln
sowie mit dunkler und weifSer Schokolade. »Die sepa-
rate Entnahmemaoglichkeit fur beide Produktinhalte ist
bisher einzigartig. Von den Wettbewerbern gibt es der-
zeit keine vergleichbare Verpackung«, sagt Mattheus.
»Die beiden Schiitten sind bei dieser Konstruktion be-
reits integriert, daher muss kein zusétzlicher Spender
angebracht werden. «

Zum Launch der neuen Produkte war Food Sense am
POS aktiv. LebensgrofSe Fred und Ed-Figuren mach-
ten Werbung fiir das Duo Pack. Zudem gab es ein Ge-
winnspiel. Hauptpreis: ein Essen mit Fred und seinem
Kumpel Ed. » Auf der Riickseite der Verpackung ha-
ben wir dafiir eine Postkarte aufgedruckt« erklart Lo-
wik. Die Kids wurden aufgefordert, eine Notiz in die
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leere Packung zu legen, auf der sie erkliren mussten,
weshalb sie ein Meet&Eat mit Fred und Ed gewinnen
wollten. Die Packung musste dann zurtick an Food
Sense geschickt werden.

Besonderheit erklaren

Die Schokstreusel und ihre Verpackung sind laut Lo-
wik von Handel und Verbrauchern gut angenommen
worden. Mattheus: »Je einzigartiger eine Verpackung
ist, desto eher bleibt sie beim Endverbraucher im Ge-
dichtnis und erzeugt Automatismen am Point of Sale.
Das ist mit der Artikelserie Fred & Ed gelungen.«
Lowik betont, dass die Produkte bereits breit im Han-
del distribuiert seien. Es sei aber eine Herausforderung
gewesen, den Konsumenten auf den ersten Blick deut-
lich zu machen, dass es sich um eine Faltschachtel mit
zwei Kammern handelt. »Nach einigen Tests war klar,
dass wir dies am besten zeigen konnen, indem wir ei-
ne klare Trennlinie auf die Packung drucken. So wird
das Prinzip gut visualisiert.«
Nicht nur die Kaufer hat das Konzept tiberzeugt. Auch
bei der Jury der Pro Carton/ECMA Awards konnte die
Verpackung punkten und wurde Sieger in der Katego-
rie » All Other Food«. Gelobt wurde die Raffinesse des
Konzeptes. Die herausziehbaren Tullen wiirden das ge-
samte Produkt funktionell und leicht bedienbar ma-
chen. Auch die Grafik sei sehr effizient und zeige deut-
lich, dass die Faltschachtel zwei verschiedene Produkte
enthalte, urteilte die Jury. Zudem sei die Verpackung so
gesichert, dass der Inhalt nicht auslaufen konne.
Ob der kernige Brotaufstrich seinen Weg nach Deutsch-
land finden wird, bleibt abzuwarten. Noch dominie-
ren auf den hiesigen Frithstuckstischen eher Glaser
mit Nussnougat-Cremes das Bild. Fred und Ed wer-
den wohl erstmal weiter in Holland rappen. Dass sie
frither oder spiter zumindest als Urlaubsmitbringsel
bei uns landen, ist jedoch wahrscheinlich.

Vanessa Gdbel
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