Well’'s eben nicht
Wurscht ist!

Wie Wurst und Fleisch zu Lifestyle-Produkten werden.

Wurst gilt in Zeiten von , vegan”
und ,vegetarisch” nicht gerade
als Lifestyle-Produkt. Die Anzahl
von ,Flexitarierlnnen”, Menschen,
die ab und zu doch gern auch mal
Fleisch und Wurst konsumieren,
steigt jedoch ebenfalls stark, und
neben den Billig-Wurst-Konsu-
mentlnnen wachst eine wissende
und gut informierte KundInnen-
Schicht heran, die mit hohem
Qualitatsbewusstsein ihre Le-
bensmittel auswahlt. Darauf auf-
bauend, gibt es im europaischen
Raum einige Trends, die Konsu-
mentlnnen néher an Fleisch- und
Wurstprodukte heranfiihren und
auf diese Weise neue Lifestyle-
Produkte generieren.

Trend Nr. 1: Fleischver-
arbeitungs- und Wurstkurse
Teilnehmerlnnen lernen die ein-
zelnen Teile und die unterschied-
lichen Fleischarten des Tieres
kennen und erfahren, wie Fleisch
professionell herausgelost und
geschnitten wird. AuBerdem stellt
man dabei seine eigene, ganz
personlich kreierte Wurst her. Da-
mit werden interessierte Konsu-
mentlnnen mit dem Produkt ver-
traut gemacht. Die Kurse boomen
und sind bestens gebucht!

Trend Nr. 2: Fleisch- und
Wurstboutiquen

... 16sen das alte Bild der ,Flei-
scherei” ab. Dabei werden die
Produkte perfekt prasentiert und
erstklassiges Wissen tiber jedes
Fleisch und jede Wurst kompetent
vermittelt. Kombiniert wird das
oftmals mit Verkostungsmoglich-
keiten, damit die Produktwahl
optimal unterstiitzt wird.

Trend Nr. 3: Ungewohnliche
Whurstsorten und Wurst aus
aller Welt

... finden in einer globalisierten
Welt immer mehr Interesse. Denn
Extrawurst & Co. kennt man
schon, doch Neues fasziniert.
Dabei ergdnzen einander Regio-
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nalitdt und Internationalitat. Wie
schmeckt eine Marillen-Wurst
vom neuseeldndischen Land-
schwein? Oder wie schmeckt der
Schinken vom steirischen Vulkan-
schwein? Produktinnovationen
bieten die Moglichkeit zum Dialog
mit den KonsumentInnen. So wird
Storytelling zum Erfolgsrezept.

Storytelling muss perfekt
verpackt sein

Ing. Doris Wallner-Bosmuiller,
Geschaftsfiihrerin von Bosmuller
Print Management, beschaftigt
sich seit Jahren intensiv mit den
Geschichten hinter den Produk-
ten und den daftir relevanten
Zielgruppen und damit, wie diese
Geschichten durch Form und
Haptik der Verpackung transpor-
tiert werden. Das Unternehmen
verfigt Uber jahrzehntelange
Erfahrung im Packaging-Bereich.
Sie erzahlt aus der Praxis: ,Je
interessanter das Produkt, desto
mehr gibt es dartber zu erzahlen.
Die Informationsvermittlung er-
folgt im persénlichen Gesprach,
aber am Point-of-Sale ist daftr
nicht immer genug Zeit oder sie
fallt im SB-Bereich komplett weg.
Die Verpackung muss diese Rolle
als ,Storyteller’ ibernehmen. Das
gelingt, wenn sie perfekt konzep-
tioniert und produziert ist und den
Wert des Produkts, das es umbhtillt,

schon in der AuBenwirkung per-
fekt vermittelt.” Kombinierte Ver-
packungen werden dabei immer
wichtiger. ,Besondere Sleeves,
Minifolder, die Teil der Verpa-
ckung sind, und innovative Ideen
sind gefragt, um das Informations-
bedurfnis der KonsumentInnen
optimal zu bedienen und die Qua-
litat des Inhalts zu implizieren®,
erganzt Doris Wallner-Bésmuiller.
»Verpackung hat nicht nur einen
funktionellen Aspekt zum Schutz
des Lebensmittels. Sie muss einen
emotionalen Faktor einbringen,
der die positive Kaufentscheidung
ermoglicht. Dabei kommt es auf
das Zusammenspiel von Material,
Haptik, Funktionalitat und Gestal-
tung an. Gerade bei Fleischverpa-
ckungen ist Karton eine optimale
Erganzung, um diesen emotiona-
len Faktor herzustellen.”

Bio-Produkte und
okologisches Packaging
Gefragt tiber ihre Einschatzung
des aktuellen Trends zu Bio-
Produkten im Hinblick auf die
Verpackungsbranche, antwortet
Doris Wallner-Bosmuiller: , Ein Bio-
Lebensmittel muss so verpackt
sein, dass der Nachhaltigkeits-
gedanke in allen Aspekten spurbar
wird. Die Recyclefahigkeit des
Verpackungsmaterials, CO -
FuBabdruck und -Kompensation,
die klimaneutrale Produktion und
Energie- und Materialeffizienz
sind dabei essenzielle Erfolgsfak-
toren, ohne die eine erfolgreiche
Packagingentwicklung undenkbar
ist. Das gilt nattirlich ganz be-
sonders fuir den Bio-Bereich. Nur
wenn Produkt und Verpackung

in ihrer Aussage und in ihrem

Stil perfekt zusammenpassen, ist
Erfolg moglich. Naturlich befassen
wir uns auch standig mit neuen
Okologievertraglichen Materialien,
die beim Packaging zum Einsatz
kommen, damit wir immer am
Laufenden sind, wie diese Materi-
alien, zum Beispiel mit Karton, per-
fekt kombiniert werden kénnen.*

Abschlieend stellt Doris Wallner-
Bosmiiller fest: ,Es ist eben nicht
,Wurscht', wie die Verpackung
konzipiert und produziert ist

— gerade im Wurst- und Fleisch-
segment, in dem innovative
AnbieterInnen immer wieder be-
weisen, dass man auch daraus ein
Lifestyle-Produkt erschaffen kann.
Wir sind bei diesen Prozessen gern
von Beginn an dabei, damit alles
homogen ineinandergreift, das
Storytelling perfekt funktioniert und
durch die Verpackung und Druck-
sorten perfekt unterstiitzt wird."”
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