Kringgesprek globalisering van verpakkingen

Think global.

Het belang van een goede verpakking is enorm. Niet alleen in Nederland, maar ook daarbuiten. De wereld wordt

langzamerhand een groot dorp, dat ondervinden we allemaal aan den lijve: overal kopen we dezelfde tafels van lkea,

smeren we Nivea op onze huid en drinken we Coca-Cola. Welke invloed heeft deze alsmaar toenemende globalise-
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ring op de productie van verpakkingen?

Gesprekslewder fos Rarh beg

sprek met een verslag van zijn wor
".'|:I'|:.: mét een
tandenborstelverpakking die och
tend. En vervolgens vertelt haj dat
iedere Nederlander (inclusiel baby’s
en bejaarden) wel zeven verpakkin
gen per dag openmaakt oftewel; per
jaar worder
ro'n 43 miljard verpakkingen ge
pend, die gelukkig met allemaal zo
moeizaam gaan als genoemde tan
lenborstelverpakking

Ook buiten MNederland is het belang
van (goede) verpakkingen enorm
Reden penoeg om te kitken naar het
eltect van J'.Lilll'l LHIsErng op |i|' Vi ;';‘-_1L

kingsindustre

Effect van globalisering

De eerste vraag dic Jos Rath aan het

gezelschap stelt is welke effecten de

1lisering « P de

ft. Creert Cantrgn van BooM
besteden de productie it in het
Verre Oosten, maar de verpakkingen
hekkensluiter, De

n nog miet door dat

2in herbyy de

Chinezen hebbe
Cim daar

verpakkingen

te starten, zul e er eerst nog veel

daar zoveel kracht in 21t

met de |"Il|x!-IIl. e van

kenmis heen moeten brengen. Er
treedt wel professionalisening en spe
cialisering op, maar in bepaalde
delen van de wereld, waaronder
China, is die kennis nog nict aanwe

z1g. Op het moment 15 het trouwens

1 er alleen al in Nederland

Igen bedmtsvoe-

trapt al: “S>ommige kKlanten

MARCGOT LODEWI|K

door de 10ge Kunststolprijzen g wei]
koper om verpakkingen in Nederland

1 |l||-.:‘:|:\-_'l-'|1 Daarbiy wordt er hier

i pewerkt, !-.""-.‘u'l'l daar alles

met de hand gaat J:|:;|_|.|||'-. LU )¢
en dat het alle kanten op gaat en

dat de situatie st s verandert, daar

el
1

moeten we dus ook steeds Op Inspe

dat China

len en in ieder geval ge

met per definitic het _.-_:'l-:'-|:-.|-|:i".xl'
land 1s.’

Erwin Meinsma van De Schutter
Meroc: “We zien dat er minder lokale

merken zyn en

dat er internationaler
wordt ingekocht. En dat gaar alle
maal via tenders, waar op basis van
ke g tallen wordt :‘:'_':'\L'I'Ll. I'.'.'!'l.| | Jat
Zin ;.l'-l.;:i.l.'l;_'!_ trajecten €n dat 15 dus
enorm veranderd." Dus wordt het in
ternationaler?

la, voor ons in 1eder gev 1] wel.”

egler van PrM; ‘1 I|:.l;_|..||-. en

prepress moesten in het verleden

lokaal |l| aatsvinden. De laatste jaren
is India tor grote ontwikkeling geko
men op dit _,;|'|\||,'-.i_ dus daar werken

we tegenwoordig wel, bipvoorbeeld

¢r en FroQ). Bednjven

ym grip te houden of

ir vervolgens kunnen
le werkickemingen, wirwerkingen,
kleurproeven etc. prima uitbesteed
worden. En dat gebeurnt ook wereld
wijd. Die ontwikkeling 1s miet meer
EIII:..!‘:':I .
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Rusd Boer van de Bataafsche Teeken
Maatschappii: "By Albert Hegn gaat
alles inderdaad na de conceptiase
naar India, omdat het uvitwerken daa
een kwart van de prijs in Nederland
kost." Memsma beaame: "Het 15 aan
onze bedrjven om voor een be-

i 1lde prijs te kunnen werken, e
moet wel mee.”

VYoor een digitaal product gaat dit in
derdaad makkeligk, maar voor een

uct ligt het lastiger,

puur fysiek pre
geeft Rok van
‘Het 15

maar op éen plek te produceren, dus

n van Chrysal aan

astig om cen fysick product
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we doen dat meestal lokaal en maken
' 1 3

gebrutk van lokaal geprodu

verpakkingen, De s

groot: 1n Color

worden kartonnen omdozen bijvoor
beeld los gestapeld geleverd, terwil
die in Nederland LOTEY 'ill‘:l_-. worden

gebundeld op pallets. We zorgen we

vOOr cen unitorme '.J!l‘--':.lilll:__' vl

alle verpakkingen, daarvoor hebben

China is niet per definitie

het goedkoopste land




act local

we centrale partner, Volkers.'

Rick Valkers van prepress packagings-
pecialist Volkers: *Unilever en Alben
Heijn kunnen het hele traject uithe
steden, maar voor de meer lokale
merken is dat lastiger. Het drukken
van de verpakking voor Celavita
aardappeltjes bijvoorbeeld, dar kan je
volgens mij niet gemakkelijk witheste-

den, want dat s pers-specifiek.’

Splitsing local en global
Multinationals vestigen zich dasar
waar arberd het goedkoopst 15 en ze
ongestoord hun producticproces
kunnen uitvoeren. Dat betekende de
|..'|.l!'!ltl.' [ren cen g”ﬂ.l;' LOCSIroOm naar
de zogenaamde *lage lonen landen’,
Dus komen sporntschoenen van Nike

uit de ateliers in Indonesié en

warden Hollandse gamalen door
Marokkaanse vrouwen gepeld. Rath
VIaagt zi h af waarom we zo ||-“':|-|S
moeten globaliseren. en geeft twee
voorbeelden van mislukkingen
Mumico dat internationaal flopte

met voedingssupplementen en Ahald
dat geen voet aan de grond kreeg in
Luid-Amenka.

Ruud Boer: *Vanuit de kostencompo-
nent 15 het belangnjk om e umifor-
meren, maar als je een bednjf bent
dar erg is gencht op marketing, dan
zul j¢ dat niet in alle gevallen willen.”
le kunt Hertog I]s niet zomaar in Ola
omazetten, geeft Meinsma aan, "Maar
tegelijkertijd ontstaan er wel
Europese merken, zoals Lays, een
merk dat zelfs wereldwijd werki

Duyvas 15 juist weer zo Hollands als
maar kan, en dat moet je dus ook
niet wijzigen. Het is belangnjk om
onderscheid te maken tussen lokale
en globale producten.’

Boer: ‘Eigenlyk zijn het twee tegen
avergestelde bewegingen. Globale

merken als Drum umiformeren we-

reldwiyd sterk, waarmee ze sch
voordelen behalen, ookal hebben ze
lokaal wel te maken met richthnen
van overheden. Daar tegenover staat
bijvoorbeeld de Harlekijntjes-drop:
dit merk 15 heel sterk in Nederland,
maar het woord is in het buitenland
niet uit te spreken. Daarom is er een
Mederlandse en een internationale
versie. Het 1s dus van belang om het

merk en de identiteit goed in de
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gaten te houden en in witvoenng on
derscheid te houden om op retailni
veau de markt goed te kunnen
bedienen.’

Vegter concludeert: "Think global, act

er voor elk merk een

|||| .|| £

sterke lokale thuwsmarkt blyft.”

Grip op het proces

‘Hoe is de onderlinge afstemming,
hoe houd je grip op het proces on

danks alle veranderende omstandig

heden? vraagt Rath de deelnemers.

Memsma: ‘Je kmjg nooit helemaal
grip op het proces, maar je kunt wel
standaardiseren, ook al 15 dat niet
altijd leuk.” Het kan lastig zijn om
grip te houden, omdat marketeers
meestal na een jaar of drie weer van
tunctie wisselen, vertelt Cantryn

Volkers: By Unilever hebben wij om

sden de packagingcotrdinatoren
als partner, en niet de marketingmen
Sen.

Rob van Veen: "We hadden zelf een

eigen studio, maar zijn daarvan

stapt omdat het met onze

mess 15, We zyn twee jaar geleden een
project opgestart om meer één-op
cen te kunnen communiceren want
uniformiteit is voor ons belangnjk.
Ons bedriyf wordt behoudend

T o Ty e I IR S AR
gerund, maar we hebben toen revolu

tionaire beshissingen genomen. We

g steeds zelf,
maar sinds kort beheert Volkers de
UIIVOERNE voor ons, amdat de resul-

taten te wisselend waren. De master

bestanden zyn nu dus bi) Volkers in

en vandaaruit met
de bijbehorende persspecificaties
naar de drukkers untgeleverd. De
raken die naar Columbia gaan
worden in Nederland voorbereid.

Boer vraage xich at of Chrvsal ver

schillende designs voor verschillende
continenten heeft? Van Veen: “Wij

joe

volgen de ‘product lifecycle’: in de

ccrste fase goel | alleen een bloeme
T sn doodegan, Fer

tje baj trouwen en doodgaan. Een al

zetmarkt zoals in Nederland, waar we

elke week een bloemene kopen, dat

zie 1e miet in veel landen. Ons merk

en onze kwaliteit zijn gewild, maar

laarnaast hebben wiy ook veel privac

labels. Door die private

hebben we in feite ere veel verschil-
lende producten. We proberen delen
Vil Il: \.\.-i'.|lﬂ.!}.:|'le_; L5 ‘-..l:llj.l I--\.ll‘.':'l:\.'-l
door biyyvoorbeeld teksten te vervan-

BEDN l.llllll P togrammen

Milieu is marketinggedreven

Het milieu speelt een belangnijke rol
in verpakkingsland. Sinds 1 januan |
geldt een verpakkingsbelasting «
de verantwoordelijkheid voor het in

zamelen en recyclen van -.'c"!".ll-if-cn]-

2¢n bi) het bednjfsleven. Cantrin

geeft aan dat hij de milieuproblema
tick complexe matene vindt, en da
hij niet precies weet wat de milicube
|!\!\‘:I.;_' 5. 1k

hoorde dat mensen d

| ' " 1 VR
ISTINE VAN echn verp

ie naar de film
van Gore hebben gekeken, méér zin
gaan vervuilen. En een Prius schijn
in sammige opzichten belastender te
zijn dan cen Golf. Een verpakking is
milieubelastend. daar kan e niet

omheen. Je kan proberen verpakkin

reckbare matenalen gebrutken en
slim om te gaan met de bezetting van
de plaat. Maar ter relativening:
Philips wil van alles een milicurap
portage, maar kiest dan uiteindelnk
toch meestal op basis van iets anders
Uiteindelijk is milieu marketingge-

dreven.'

Vaak is namaak te
herkennen aan taalfouten

op de verpakking

Think global, act local

www.chrysal.nl

Rick Volkers van Volkers

Rick Volkers is directeur van Volkers,
the packaging management agency.
Het bureaw spreekt de taal van zowel
de marketeer als van de drukker
Dankzij Volkers weet de drukker met
het verpakkingsontwerp cen optimaal
resultaat te behalen. Volkers werkt o.
a, voor Unilever, Ravensbergen, The
Greenery, Leerdammer en Stegeman,
Onlangs 15 Valkers wereldwijd aan de
slag gegaan voor een aantal produc-

ten van Unilever. www.volkers.nl

Rob van Veen van Chrysal
International by

Chrysal is een internationale onder-
neming die gespecialiseerd is in
hoogwaardige verzorgingsproducten
voor snijblocmen. Rob van Veen is
bij Chrysal verantwoordelijk voor de
inkoop van diensten, grondstoffen en
verpakkingsmatenalen, en distnbune

hiervan over de hele wereld.

Ruud Boer van de Bataafsche
Tecken Maatschappij

De Bataafsche Teeken Maatschapy
{mra) heeft zich ontwikkeld van een
grafisch ontwerpbureau voor verpak
kingen en huisstijlen tot een brand
designbureau. Het bureau helpt klan-
ten om merken laten grocien door de
identiteit helder vast te leggen en
door te vertalen naar inspirerenide
onderwerpen voor onder andere
logo, huisstijl en verpakkingen. srm
werkt onder andere voor Bals, Fair
Trade Original, Drum, The Greenery,
Trekpleister en Zwanenberg. Recent
heeft arm voor Vacu Vin een nicuwe
huisstijl en verpakkingsdesign ont-
wikkeld. www.brm.nl
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|e ziet steeds meer composteerhare
verpakkingen, geeft Vegter aan. *Maar
meestal is het in onze branche zo dat
we meer volgen dan dat we een trend
zetten. Nu is bijvoorbeeld veilige vis
helemaal hot en dan moet alles op
alles worden gezet om dat op de ver
pakking te melden.’

Van Veen: ‘Bij Chrysal speelt de ver
pakkingsbelasting. En verder is het
een feit dat er nauwelijks bioplastics
voorhanden zijn en dat die veel

duurder ziyn. We willen geen gram

metje teveel aan de x-.'r'.:.:Ll-.:l:_-.'.. dat
regelen we met de verpakkingsleve
ranciers. En ik ben naar Interpack in
Duitsland geweest om min oor te

luisteren te leggen wat betreft biolo

gisch reckbare verpakkingen. We
doen veel zaken met Engeland, en
daar bemoeit de overheid zich enorm
met de ‘carbon footprint® van bedri
ven. Er zijn positieve ontwikkelin

gen,’

Namaak
Hoe =

gen? Boer: "Voor Henkes jenever ziin

t het met namaakverpakkin

de doppen zo gemaakr dar navulling
niet mogelijk had moeten zijn, maar
toch is het in Afrika gelukt om er
imitatigjenever in te stoppen
Verpakkingskunde is cen geweldig
maar complex vak. Elke fase in de
keten heeft zo 2'n eigen, unicke
eisen, en miet iedere speler kent de
samenhang daartussen. Vandaar dat
namaak een probleem is dat niet ge
makkelyk wordt opgelost, terwijl het
wel veel schade veroorzaake.”

En is het weleens gebeurd: Verkeerd
wit pocder in een Chrysalverpakking?
Van Veen lacht: ‘Dat kwam al voor in
cen Franse film van 35 jaar geleden!
In Azié worden inderdaad veel pro-
ducten nagemaakt, het is moeilijk om

dat aan te pakken. Vaak is de namaak

wel te herkennen aan taalfouten in
de tekst, maar dan 15 het toch nog
lasug om de bron te vinden.’

Het kan ook ontwetendheid zijn, en
zuimigheid, denkt Cantryyn, Sommige
bedrnjven gebruiken een mal gewoon
opnieuw. ‘Men is in het Verre Oosten
ook niet, zoals wij, met merken opge
groeid, al 1s merkkleding nu in op-
komst, Het kledingmerk Mexx is daar
bijvoorbeeld helemaal hip en 15 daar
mee direct cen potenticel slachrofter

van namaak.'

Kansen en bedreigingen

Rath vraagt tot slot of iedereen aan
tafel de belangnjkste kansen en he
dreigingen kan noemen van global-
sering. Belangrijkste bedreigingen
rouden kunnen ziyn dat je veel kwijt
kan raken door tenders op internet,
die met onvoldoende kennis worden
opgezet (Meinsma), dat er afvlakking
plaatsvindt door te grote standaards
satie I1n"|.'!.:ll,!]_ of dat er een L:'_I-..II'.' cEn
heidsworst ontstaat zonder keuze
(Van Veen). Maar eigenlijk ziet ieder
een aan tafel veel meer de positieve

ter noemen de

zijde. Meinsma en Veg
mogelijkheden tot groei, ontwikke
ling, samenwerkingstrajecten en
nicuwe partnerships. Globalisering
biedt ook meer keuze, volgens Van
Veen. Volkers: "Het blijit van belang
om goed naar je klanten te kijken en
de wereldwijde mogelijkheden voor
hen te zien.” Cantrijn: "Merkdenken
en design staan in Medeland hoog
aangeschreven; hoe transformeren we
dat naar andere culturen?’ Boer:
‘Fysicke producten en diensten gaan
meer op elkaar hjken, design en ver-
pakkingen blijven belangrijk om je te
onderscheiden.”

En dat is meteen een mooie conclu
sie van dit kringgesprek: onderscher-
dend vermogen van verpakkingen
blijft zowel globaal als lokaal een be-

langrjk uitgangspunt in deze steeds

kleiner wordende were

m.lodewlijk®uitgeverijcompres.nl

J]e moet onderscheid maken
tussen lokale en globale

producten

Think global, act local

Roy Vegter van ppm

Roy Vegter is directeur/eigenaar van
reM (PEck Project Management), vem
is een onathankelyk advies- en pro-
jectmanagementbureau, dat verpak
kingstrajecten begeleidt voor
A-merken, retailbedrijven en design-
bureau's. rim wordt gekenmerkt door
kwalitatiel hoogwaardig projectma-
nagement waarbi) FrM als .kf!ﬂr]rfsl\'
seur” verpakkingsprojecten begeleidt

namens haar klanten.

www.ppm.nl

Er

in Meinsma van De Schutter
Neroc Erwin Meinsma 1s operatio-

neel directeur van De Schutter
MNeroc, De Schutter Neroc 15 een van
Europa’s grootste prepress packaging
specialisten en behoort tot de top
van verpakkingsvoorbereiders. Het
bedrijf werkt graag voor zowel kleine
als grote klanten; flexo-, offset- en
diepdrukkerijen; nationaal en/of in-
ternationaal opererende merkproduc-
ten en retailers. Voorbeelden van
gerealiseerde projecten vindt u op

www.deschutterneroc.nl,

kaging

n

)

Geert Cantrijn van BooM pac-

Geert Cantrijn is directeur van BooM
packaging, een marketing communi-
caticbureau dat gespecialiseerd is in
retail verpakkingen, structureel ver-
pakkingsontwerp, verpakkingsgrafiek,
merk identiteiten, communicatie en
positionenng. BooM werkt voor be-
drijven als anwr, Heinz, Hema, krn,

Sara Lee pE en Schuitema, Onlangs

heeft BooM voor Pickwick van Sara

Lee de nieuwe theeverpakking ont-

wikkeld

www.boompackaging.com
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