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13. Deutscher Verpackungsdialog | Manchmal ist die Welt 2.0 einfach eine Nummer zu groR. Dann
uberfordert ihr entgrenztes Warenangebot. Und trotz ihrer technischen Ausstattung fiir die Echt-
zeit-Vernetzung von Mensch zu Mensch fehlt ihr Verbindlichkeit und Nihe. Da kommt die Marke
mit ihrem Orientierungsangebot und Wirkversprechen gerade recht. Wie diese Vorziige in Design
und Verpackung umgesetzt werden, haben die Besucher des Verpackungsdialogs erfahren.

er Einladung des Deutschen Ver-
D packungs-Museums waren rund
100 Unternehmer und Manager
der Markenartikelindustrie, des Han-
dels, der Verpackungsbranche und aus
Agenturen gefolgt. Peter Jochen Schott
ibernahm als Vorstandsvorsitzender die
Begriibung und stellte das Programm
vor. Museumsdirektor und geschalis-
fiihrender Vorstand Hans-Georg Bocher
begleitete die Gaste als Moderator durch
den Tag.
Das erste Highlight des Tages war die
Verleihung der Auszeichnung ,Ver-
packung des Jahres” an die Molkerei

VERPACKUNG
DES JAHRES
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Weihenstephan. Fiir die Ubergabe hatte
sich Dr. Reinhard Zinkann in seiner Ei-
genschaft als Vizeprdsident des Marken-
verbandes bereit erkldart. Gemeinsam
mit dem Leitungsgremium des Muse-
ums tiberreichte er die Urkunde an den
Geschaftsfiihrer Frank Schiibel.

Was es mit der Verpackung auf sich
hat, erfuhren die Giste gleich anschlie-
Bend in dem Vortrag Schiibels. Nach sei-
nem Antritt 2007 startete er ein Exzel-
lenz-Programm mit dem Ziel, alle drei
Jahre eine Neuheit auf den Markt zu
bringen. Nach seiner Auffassung muss
ein Premium-Anbieter in das Packaging

Peter Jochen Schott (Vorstandsvorsitzender des Férdervereins Deutsches Verpackungs-Museum
e.V.,, CEO Schott Relations Group), Dr. Reinhard Zinkann (Vizeprisident des Markenverbandes,
geschiftsfiihrender Gesellschafter Miele & Co), Frank Schiibel (Geschiftsfiihrer Molkerei Wei-
henstephan) und Hans-Georg Bécher (Direktor des Museums, geschiftsfilhrender Vorstand des
Fordervereins). (Fotos: Deutsches Verpackungs-Museum)
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investieren, sonst leidet die Glaubwiir-
digkeit beim Kunden. Das ist wie bei
Haute-Couture mit schlecht gendhtem
Innenfutter: ,Gestiitzt aufl den Marken-
wert Produkte anzubieten, die schlech-
ter verpackt sind als Handelsware, das
geht nicht.”

Weil der Kunde Milchprodukte zu-
ndachst als austauschbar wahrnimmt,
muss die Markenkommunikation im
Premium-Segment &dullerst leistungs-
fahig sein, denn es gilt einen wesentlich
héheren Preis zu vermitteln. In Anbe-
tracht des nicht allzu hohen Budgets bei
Weihenstephan achtet Schiibel genau

Verpackung des Jahres 2010

Das Deutsche Verpackungs-Museum
zeichnet die 1-Liter TBA Edge H-Milch
Verpackung von Weihenstephan als
Verpackung des Jahres 2010 aus. Der
Schnitt der schlanken Verpackung hebt
sich durch den Abschluss mit neuer
Pultschrage und groRem Ausguss mar-
kant von den sonst iiblichen Formen
ab. Die Gestaltung nutzt das aufmerk-
samkeitsstarke Formangebot der Ver-
packung und setzt damit das Marken-
bild der Asthetik und Frische zu einer
besonderen Premium-Anmutung um.
Anderssein hat Tradition bei den
»Blauen“: Seit zehn Jahren kennen die
Verbraucher die Molke-
reiprodukte mit dem
starken Farbauftritt
und der hochwertigen

Verpackungsgestal- _Melhenstephan
tung. Die unternehme-
rische Chuzpe, aus- Alpen

gerechnet im Niedrig-
preis-Sektor H-Milch
einen besonderen
Akzent durch Verpa-
ckungsdesign zu set-
zen, ist somit eine fol-
gerichtige Fortsetzung
des bisherigen Mar-
kenmanagements.
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Frank Schiibel, Geschaftsfiihrer Molkerei
Weihenstephan, hat die H-Milch-Verpackung
zum Star eines Fernsehspots seines Hauses
gemacht.

daraul, dass alle Elemente zu-
sammenspielen. Mit dieser
Strategie hat er erreicht, dass
seine Marke bei der gestiitz-
ten Werbeerinnerung gleich-
auf mit dem direkten Kon-
kurrenten liegt, der sechzig
Prozent mehr dafiir ausgibt.

Sein Ansatz fir die Mar-
kenkommunikation im 21.
Jahrhundert? Die richtigen
Erkenntnisse der letzten 100
Jahre befolgen und ansons-
ten, ,die Marke so fiihren,
dass Sie den Verbraucher
tiberraschen und nicht von
der Meinung in Social Net-
works abhédngig sind.” Ein
lange unangefochtenes Wer-
be-Mantra lasst er allerdings
hinter sich: dass die Image-
werte zuerst emotional sein
miissen. Er hélt es mit Klaus
Brandmeyer und fokussiert
auf die faktische Produktleis-
tung. Deswegen hat er auch
die neue, praktische H-Milch-
Verpackung zum Star eines
Fernschspots scines Hauses
gemacht.

»immer besser”

Dr. Reinhard Zinkann gehort
einer der beiden Familien an,
die seit der Griindung im Jahr
1899 bis heute das Unterneh-
men Miele fithren und in die-
ser Funktion, als geschaftsfih-
render Gesellschalter, trat er
ebenfalls ans Rednerpult. Sein
Thema: der Erlolgsfakor De-
sign. ,Markendesign ist wie
sich das Unternchmen an-
ftihlt”, zitierte er seinen Chef-
designer Andreas Enslin. Die
Bestimmung und Umschrei-
bung dieses Gefiihls ist bei

dem Haushaltsgerdtehersteller ganz oben
angesiedelt: die Geschaftsfihrung trifft
sich routinemdlig einmal pro Monat mit
Enslin.

Man sollte es bei dem feinen Purismus
der hauseigenen Formenwelt nicht mei-
nen: angefangen hat alles mit Produkten
fir Landwirte. Bis in die 1960er Jahre
waren Raiffeisenmarkte die wichtigsten
Handelskunden. Das erste Produkt war
eine Buttermaschine. Die allerdings tragt
bereits einen Slogan, der den Qualitéts-
Anspruch bis heute pragt: ,Immer bes-
ser”. Zinkann richtete auch noch einmal
einige Worte als Verbandsvertreter an die

Gaste. ,Wir fithlen uns diesem Haus ver-
bunden. Fiir uns als Markenverband ist
das Muscum ein Botschafter dessen, was
Marke ausmacht.” Die geleistete Arbeit
sei essentiell und wichtig. Alle anwesen-
den Sponsoren, die Museumsleitung und
chrenamtlichen Helfer horten es gerne.

Erfolg mit 40 Jahre altem
Flaschendesign

Die enorme Pragekraft von Marken und
ihren Verpackungen zeigt sich exempla-
risch bei dem Spiilmittel ,fit“. ,Schicken
sie einen Ostdeutschen mit verbundenen
Augen in einen Supermarkt mit dem
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Dr. Reinhard Zinkann, Vizeprasident des Mar-
kenverbandes, geschiftsfiihrender Gesell-
schafter Miele & Co: Markendesign ist ganz
oben angesiedelt.

Auftrag Sptilmittel zu suchen und er
bringt Thnen 'fit'”, ist sich Dr. Wolfgang
Grol sicher. Er hat 1993 das Werk und
die Markenrechte an dem Kiichenhelfer
erworben. Das Spiilmittel kam 1954 auf
den Markt und hatte vor Ende der DDR
einen Marktanteil von 85 Prozent. Das
von Horst Geil gestaltete ,fit-Mannchen”
war als Werbefigur so prdasent wie im
Westen die Persildame.

.Die Markenbekanntheit hat die Fi-
nanzierung gerettet”, berichtete der Un-
ternchmer. Den westdeutschen Ent-
scheidern in der Dresdner Filiale war das
Produkt ganz unbekannt. Grol schlug
vor, lestweise die Vorzimmerdamen zu
befragen. Und tatsdchlich: alle bekannten
sich mit Enthusiasmus zu dem Spiilmit-
tel. Das gab den Ausschlag.

Der heutige Erfolg basiert auch auf der
Riickkehr zu der ehemaligen Flaschen-
form, die dem ,Roten Turm* in Chemnitz
nachgebildet ist. In der Nachwendezeit
war die PE-Flasche, die auf einem West-
import der Rommelag hergestellt und ge-

A delicase and bunsery
bt it & il theeses
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Dr. Wolfgang GroR, geschéftsfiihrender Ge-
sellschafter fit GmbH: Erfolg mit einem g0
Jahre alten Flaschendesign.

fiillt wurde, durch eine 1-Liter Grifffla-
sche ersetzt worden. GroB korrigierte
diesen Schritt: ,Wir haben das mit 40
Jahren dlteste Flaschendesign fir Spiil-
mittel am Markt, diese Alleinstellung ge-
ben wir nie wieder auf”.

Analog schlagt digital

Jochen Radeker, Vorstandssprecher des
ADC, beschétftigt sich in seiner Agentur
LStrichpunkt*  mit den praktischen
Aspekten des Verpackungsdesigns und
stellte einige aktuelle Ansdtze vor. ,Ana-
log schldgt digital” lautet ein Postulat
von Jochen Riddeker. Wer den ganzen
Tag mit schicken Gerdtschaften in die
grenzenlosen  Weiten  des  virtuellen
Raums blickt, ist froh tiber an-fassbare
Angebote mit konzentrierten Aussagen
am POS.

.Slow Packaging” kann so aussehen:
Ein Design mit der Anmutung des Hand-
werklichen. Die viel gelobte Serie von
Julian Roberts [iir die Kasecracker der
Fine Cheese Co. nutzt nostalgische Illus-
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Jochen Rédeker, Vorstandssprecher des ADC
Art Directors Club Deutschland, geschéfts-
fithrender Gesellschafter der Agentur Strich-
punkt: ,Analog schlagt digital.

trationen in Kombination mit Farb-
gebung und Materialwahl. Gefragt sind
Gestaltungsmittel, die weit weg sind von
Effekten, die jeder Laie am PC selbst er-
stellen kann. Wie bei den Kartons fir
hochwertige Lederwaren von The Ma-

El Danziger Goldwasser nach dem Relaunch
im September 2010.

(Foto: Hardenberg-Wilthen)

E1 ,Slow Packaging” kann so aussehen: Die
Serie von Julian Roberts fiir die Kdsecracker
der Fine Cheese Co. nutzt nostalgische Illus-
trationen in Kombination mit Farbgebung
und Materialwahl. (Foto: Julian Roberts)

El Ein cleveres Konzept sorgt mit wenigen
Ressourcen fiir viel Effekt. Das ist bei dem
Gurkenglas der Marke ,,Vitula's Pickles"”
gelungen. (Foto: Kym Abrams Design)

[ Kartons fiir hochwertige Lederwaren von
The Manual co. gestaltet vom Studio Peter
Gregson. (Foto: PeterGregsonStudio)




Christian Fehling, Sprecher des Vorstandes
und geschiftsfiihrender Gesellschafter der
Hardenberg-Withen AG: ,Veranderung muss
sein.”

nual Co. gestaltet vom Studio Peter
Gregson. ,Idee schligt Aufwand” fiihrt
gleich weiter zu einer anderen Uberzeu-
gung von Rideker, namlich ,Bio schlagt
Schischi”. Ein cleveres I(ohzept sorgt mit
wenigen Ressourcen fiir viel Effekt. Das
ist bei dem Gurkenglas der Marke , Vitu-
la’s Pickles” gelungen (Kym Abrams De-

sign): Ein herkémmliches Rundglas hat
ein vollflichiges Sleeve aus halbtrans-
parenter Folie. Der Gag daran ist das mit
Gurken dargestellte lachende Gesicht.
Sivaris ldsst den Reis in handelsiibliche
Papprohren abfiillen. Die auf Kraftpapier
gedruckte Graphik ist reduziert auf Typo-
graphie und einen Farbcode fiir die ver-
schiedenen Sorten.

Danziger Goldwasser mit purem Gold
Ein Relaunch-Projekt mit ganz eigenen
Herausforderungen stellte der ndchste
Redebeitrag vor. Eine liber 400 Jahre al-
te Spirituosenmarke, die schon Kathari-
na die GroBe degustierte, ein Gewlirz-
krauterlikor durch den pures Gold
schwebt, wenn man die Flasche bewegt
—was darf da verandert werden? ,Schon
immer anders* wédhlte Christian Feh-
ling, Sprecher des Vorstands der Harden-
berg-Wilthen AG, als Motto fiir seinen
Vortrag liber das ,Danziger Goldwasser”.
Und hielt gleich fest: Verdnderung muss
sein.

Allerdings ohne die Marke von ihrer
Tradition zu trennen. Das passiert, wenn
es allzu modernistisch wird: ,Es gibt da

tolle Sachen, die wir alle kennen, aber
die heute nicht mehr auf dem Markt
sind.” Seit sein Unternehmen 1971 die
Likorfabrik ,Der Lachs” {ibernommen
hat, gab es zwei merkbare Eingriffe im
Verpackungsdesign. Beide mit positivem
Ergebnis.

Die Agenda der aktuellen Uberarbei-
tung: mehr Internationalitit, mehr
.shelf impact”, mehr Premium-Charak-
ter und ein doppelter Preis bei einer Vo-
lumenvergrollerung von 0,5 auf 0,7 Li-
ter. Die neue Flasche hat nicht mehr die
bekannte Vierkantform, sondern nimmt
den Zuschnitt von Goldbarren auf. In
der Ausstattung hat sich einiges ver-
andert, ohne zu irritieren.

Fehling baut auf einen positiven Ef-
fekt im Verkauf. Gerade fiir den Export
glaubt er einiges erreicht zu haben. Uber
dem Benchmark der Branche: ,Viele
Produkte sind viel zu Deutsch, viel zu
wenig mutig.” Die Reaktion der Han-
delspartner war &dullerst positiv. Alle
wirkten mit, dass am Stichtag, 1. Sep-
tember 2010, die neue Flasche im Laden
stand — ganz ohne Gebiihrenforderun-
gen fir Umlistung oder Riickholung. W

neue verpackung 122010 | 17



