MARKENFUHRUNG

VERPACKUNGSDIALOG

Desiogn macht
. Marken stark

Der 13. Verpackungsdialog belegte mit vier
Beispielen, wie Marken- und Verpackungs-
design hohere Werthaltigkeit signalisieren und
ein Preispremium begriinden kénnen.

IMDEUTSCHEN VERPACKUNGSMUSEUM in Heidelberg trug Jo-
chen Riadeker, Geschiftsfithrender Gesellschafter der
mit zahlreichen Awards ausgezeichneten Stuttgarter
Designagentur Strichpunkt und Vorstandssprecher des
Art Directors Club Deutschland (ADC), beim 13. Deut-
schen Verpackungsdialog »zehn schlagende Argumen-
te fur Design« vor: 1. Haptik schlagt Optik, vor allem
bei jingeren Konsumenten. 2. Analog schligt digital,
auch wenn Werbungtreibende immer mehr Spendings
ins Internet verlagern. 3. Umschlag schligt Inhalt, so-
gar bei Biichern. 4. Idee schldgt Aufwand, wozu schon
die Kosten und die Verpackungsverordnung drangen.
5. Oko schligt Schi-Schi, denn Oko ist cool, und der
Handel schatzt recycelbare Verpackungen. 6. Packung
schlagt Content, wie ein aus den USA, Japan und Grof3-
britannien kommender Purismus mit simpel anmuten-
den Verpackungen auch fiir anspruchsvolle Produkte
zeigt. 7. Einfach schlagt komplex, was der Sehnsucht
nach Einfachheit und Verstandlichkeit entgegenkommt.
8. Design schligt Werbung, weil Design das Produkt
wertvoller und begehrenswerter macht und Werbung
eriibrigt. 9. Markenwert schligt Wertmarken, denn
die Marke ist die Heimat des Angebotes. 10. Klarheit
schligt Klischee, denn »ehrlich wert am langsten«.

VERPACKUNG DES JAHRES 2010

Fiir seine H-Milch-Verpackung
wurde Weihenstephan mit dem
Preis »Verpackung des Jah-
res 2010« ausgezeichnet. Die
Urkunde iiberreichte Dr. Rein-
hard Zinkann (1.), Vizeprasident
des Markenverbandes und Ge-
schaftsfiihrender Gesellschaf-
ter der Miele & Co., an Frank
Schiibel (r.), Geschaftsfiihrer
der Molkerei Weihenstephan.

Rideker prasentierte zu seinen zehn Postulaten zahlrei-
che Beispiele wie einige gegentiber den stereotypen und
seit langem tiblichen (Ver-)Packungen vollig neue und
ungewohnte Umhiillungen zu Markterfolgen gefiihrt
haben — zum Beispiel fiir Tee oder Kekse, Autobatte-
rien oder Schrauben. Diskussionen loste aus, dass der
Designer dem Lowenstein’schen Weingut hohe schlan-
ke Flaschen statt der seit 200 Jahren dem Frankenwein
vorbehaltenen Boxbeutel empfahl.

Packung als Botschafter

Vier Hersteller belegten mit ihren Prasentationen ganz
unterschiedlicher Marken einzelne Thesen Radekers.
So Frank Schiibel, Geschiftsfithrer der Molkerei Wei-
henstephan. Dieses Unternehmen versteht sich als Pre-
miummarke im Milchmarkt (vgl. MARKENARTIKEL
11/2009, S. 46 ff.). Seine Produktqualitiat und Tradi-
tion soll nicht allein die Mediawerbung, vor allem im
Fernsehen, sondern schon die »Packung als Botschaf-
ter« am POS kommunizieren. Deshalb vertreibt Wei-
henstephan auch die H-Milch in einer verbraucher-
freundlichen »Tetra Brik Aseptik« von Tetra-Pak. Sie
ist mit der attraktiven farbigen Markenbild-Ausstat-
tung mit dem weifSen Stammhaus der Molkerei nun
auch duflerlich integraler Bestandteil der Premium-Pro-
duktrange. Das verhilft ihr zur Alleinstellung im SB-
Regal, wo die Verbraucher ansonsten tiberwie-
gend billige Handelsmarken vorfinden. Fir
diese H-Milch-Verpackung wurde Weihenste-
phan mit dem Preis »Verpackung des Jahres
2010« ausgezeichnet.
Ganz anders als die SB-Marke Weihenstephan
gibt sich die beratungsbediirftige Hausgerate-
Marke Miele. Denn sie zihlt, wie Reinhard
Zinkann beschrieb, »Partnerschaft« (mit dem
Handel) zu ihren Markenkriterien — neben
USP, Markenidentitit, Internationalitit und
Glaubwiirdigkeit. Die verschiedenen Allein-
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Christian Fehling (1), Sprecher des Vorstandes der Hardenberg-Withen AG, und Dr. Reinhard Zinkann (r.), Geschaftsfiihrender Gesellschafter
der Miele & Co., gehdrten zu den Referenten beim 13. Verpackungsdialog im Verpackungsmuseum in Heidelberg.

stellungsmerkmale (vgl. MARKENARTIKEL 6/2010,
S.26ff.) des Mono-Marken-Unternehmens Miele be-
grunden sein »Komplett-Anders-Sein«, das wiederum
Marktpreise erlaubt, mit denen das Familienunterneh-
men nachhaltig profitabel wirtschaften kann, so Zin-
kann. Andreas Enslin, Leiter des Miele Design Cen-
ters, hatte einmal formuliert: »Markendesign ist, wie
sich ein Unternehmen anfuhlt.«

Designklassiker unter den FMCG-Marken

Heute wie vor 50 Jahren erinnert die Flasche fir das
Handsptilmittel Fit auch nach behutsamen Aktualisie-
rungen weiterhin an den Roten Turm in Chemnitz, da-
mals Karl-Marx-Stadt. Die Marke, die einst 85 Pro-
zent des Spulmittelbedarfs der DDR deckte, zdhlt zu
den besten Beispielen fiir ein Comeback von Ost-Mar-
ken (MARKENARTIKEL 10/2009, S. 18 ff.). Dr. Wolf-
gang GrofS, Geschaftsfiihrender Gesellschafter der Fit
GmbH in Hirschfelde, beschrieb die Wi-

% dererkennbarkeit der Mono-Marke Fit

durch die formale Eigenstandigkeit als
Design-Klassiker. Sie verhalf dem Mar-
kenartikel zur Marktfithrerschaft
unter den Handspiilmitteln in den

neuen Bundeslindern und trug die
Dehnung als Dachmarke fur ein
ganzes Portfolio von Reinigungs-
mitteln.

Danziger Goldwasser ist die alteste
Spirituosenmarke in Europa, viel-
leicht sogar in der Welt. Der Nie-
derlinder Ambrosien Vermollen
grindete 1598 in Danzig die Li-

Das Handspiilmittel Fit zéhlt zu den besten

Beispielen fiir ein Comeback von Ost-Marken.

queurfabrik »Der Lachs«, benannt nach seinem Haus
mit Restaurant. Da er aus seiner Heimat nicht nur
Kenntnisse von der Herstellung »gebrannten Wassers«
mitbrachte, sondern auch Gold als eines der iltesten
Heilmittel kannte, stellte er ein » Giildenwasser« her.
Den »Danziger Lachs« fiillte er — wie jede Medizin - in
einer dunkelbraunen Vierkantflasche ab, wie sie heute
noch vom Genever bekannt ist.

Mit dem goldenen Markenkern

Ein geheimes Rezept aus dem 17. Jahrhundert schreibt
vor, was man alles schmecken soll, namlich Gewtirze und
Kriuter wie Anis, Zimt, Nelken und SiifSholzwurzel. Die
»Medizin«, das 22-karitige Blattgold, erkennt man seit
1996 in der klaren Glasflasche sofort von aufSen.

1922 zog die Firma nach Berlin, 1971 wurde sie von
den Grafen von Hardenberg mit ihrer bekannten Korn-
brennerei, der heutigen Hardenberg Withen AG, er-
worben.

Christian Fehling, Sprecher des Vorstandes
der Hardenberg-Withen AG (vgl. MAR-
KENARTIKEL 5/2008, S. 56 ff.),
prasentierte beim Verpackungsdi-

alog die Entwicklung dieser Tradi-
tionsmarke, die »schon immer an-
ders« war und ihren Markenkern
Gold dabei stets bewahrt hat.
Eine ausfihrliche Darstellung fin-
det sich unter den 21 Markenport-
raits bei Hans-Georg Bocher »Top
Brands« (Gottingen, 2009).

Klaus Hattemer

Tradition: Danziger Goldwasser ist die dltes-
te Spirituosenmarke in Europa.
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