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DESIGN UND MARKETING

M28. Deutscher Verpackungsdialog

4711 Echt Kolnisch

Wasser ausgezeichnet

Nach exakt 230 Jahren im Handel ist die Weltmarke aus der Kolner Glockengasse nicht nur der Inbegriff
der Duftkategorie des ,Eau de Cologne®. Sondern der Designklassiker prasentiert sich mit stolzen 205
Jahren Designtreue auch visuell mehr denn je als eine der selbstahnlichsten und einpragsamsten

Designikonen der gesamten Markenwelt.

Eine frithe Version der Molanus-
Flasche (ca. 1835-1840).
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ie hohe Qualitat und der Mut zur

Weiterfiihrung des historischen

Markendesigns von ,4711 Echt

Kélnisch Wasser" Giberzeugten die
Jury der ,Verpackung des Jahres", die die
Auszeichnung im Rahmen des 28. Deut-
schen Verpackungsdialogs im Deutschen
Verpackungsmuseum in Heidelberg verlieh.
»Beeindruckend ist die bestandige Gultigkeit
der Formensprache, die ohne Abstriche oder
Kompromisse weiter zum Einsatz kommt",
begriindete Museumsdirektor Hans-Georg
Bocher die Entscheidung. Fiir das herstel-
lende Unternehmen Maurer & Wirtz GmbH
& Co. KG nahm CEO Stephan Kemen die
Ehrung im Empfang.

B Kolnisch Wasser
mit Tradition

Der Duft, der Weltruhm erlangen sollte,
ist seit 1795, also seit exakt 230 Jahren im
Verkauf. In Glberraschend kurzer Zeit konnte
sich der neue, leichtere Typ des ,Eau de
Cologne" gegen die schweren Difte der
Barockzeit durchsetzen. So hat sich die
Marke ,4711" quasi im Handumdrehen zu
einer internationalen GroBe der Parfum-Welt
entwickelt. Vor dem Vertriebsbeginn wurde
das Haus in der Kolner Glockengasse 1794
zum Stammsitz des Firmengriinders Wil-
helm Muelhens und zur Geburtsstatte von
»,4711". Der Legende nach erhielt Muelhens
als Hochzeitsgeschenk die Rezeptur eines
»Agqua Mirabilis" von einem befreundeten
Kartausermonch und baute daraufhin eine
Duft-Manufaktur in der Glockengasse auf.

Von dort aus begann er, das Duftwasser in
die ganze Welt zu verkaufen. Nachdem die
Franzosen 1794 Koln besetzt hatten, lieBen
sie 1796 alle Hauser auf Dekret des Generals
Charles Daurier durchnummerieren. In der
franzosisch gepragten Aufklarung traten
moderne Hausnummern an die Stelle der als
mittelalterlich empfundenen Haus-Namen
wie ,Haus zum Ritter" usw. Um das ,Aqua
Mirabilis* aus der Glockengasse von Produk-
ten der Konkurrenz abzugrenzen, nutzte
Muelhens die einpragsame Hausnummer
4711 spater fir sein ,Eau de Cologne®, wie
das beliebte Souvenir bald bei den Franzo-
sen hiel3.

B Pragende Verpackung

Zunéachst dienten noch die traditionellen
sRosoli-Flaschen* als Packmittel. Dies wa-
ren schlanke Phiolen, wie sie seit der Antike
weitgehend unveréndert gebrauchlich wa-
ren. Der Nachteil der Phiolen bestand darin,
dass sie nur liegend bewahrt werden konn-
ten und der Marke eine ungentigende Wer-
be-Flache fur das Etikett boten (im Marke-
ting spricht man heute vom ,Facing”). Phi-
olen waren schon vor tber 2.000 Jahren das
LStandard-Packmittel” der teuren Dufte. Sie
sind bis heute in vielen Varianten — zumeist
fur Duftproben —im Einsatz. Markenpragend
waren sie nie. Doch dann wurde das Haus
»,4711" zu einem Pionier der Branche.

Im Jahre 1820, als Europa nach den
Napoleonischen Kriegen im ,Wiener Kon-
gress" ein neues Gesicht fand, wurde die
Geschaftsleitung von ,4711% in Kéln tatig
und gab auch dem Duft ein neues Gesicht.
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Die Stadt Koln hatte den Hersteller des Er-
frischungswassers unter Druck gesetzt, die
Rezeptur offenzulegen, da das ,wundersa-
me" Wasser damals vielfach innerlich ein-
genommen wurde. Der Offenlegung wider-
setzte sich Wilhelm Muelhens und ent-
schied, dass die Marke einen Neubeginn
nehmen sollte. Muelhens bewarb fortan
ausschlieBlich die auBere Anwendung als
erfrischendes Duftwasser und machte sich
gemeinsam mit seinem Destillateur Peter
Heinrich Molanus ans Werk. Beide entwi-
ckelten eine vollig neuartige, markenspezi-
fische Flasche, die als Flakon typenpragend
wurde. Diese sechseckige Flasche, in der
Branche anerkennend ,Molanus-Flasche*
genannt, sollte Geschichte schreiben. Als
erstes Unternehmen der Welt stellte ,4711"
den Flakon von den altertiimlichen, nur lie-
gend lagerbaren ,Rosoli-Flaschen" auf die
berithmte Molanus-Flasche um. Die sechs-
eckige Form erleichterte fortan die Aufbe-
wahrung, den Gebrauch und den Transport
der Flaschen — und ermdglichte zudem die
Anbringung groB3flachiger Etiketten, wie sie
spater auch der Wettbewerb verwendete. Ein
Meilenstein in der Designgeschichte des
Parfums.

B Wegbereiter im
Flaschendesign

Klug gestaltete Flakons blieben in der
sehr traditionsverhafteten Handelsgeschich-
te des Parfums vor 1900 eine Seltenheit. Es
sollte eine Generation dauern, bis mit Pierre-
Francois-Pascal Guerlain ein weiterer Her-
steller einen erfolgreichen Flakon kreierte.
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Der 1853 fur Kaiserin Eugénie entwickelte
,Bienenkorb-Flakon“ war zunachst jedoch
ein Gefal3 zum Eigengebrauch, um das ,,Eau
de Cologne Impériale* der Kaiserin aufzube-
wahren und zur Anwendung zu bringen. Erst
spater entwickelte sich hieraus ein kommer-
zielles Marken-Design, wie es ,4711" schon
Jahrzehnte vorher nutzen konnte.

Neben der vorbildgebenden Flasche
sind die spezifischen Farben eine weitere
Signatur der Weltmarke ,4711 Echt Kélnisch
Wasser". Die aufwandige, bewegte Orna-
mentik des Etiketts zeigt sich in intensivem
Bremerblau und Gold. Die abgebildeten
Medaillen sind eine kleine Auswahl der
zahlreichen Auszeichnungen, die ,4711 Echt
Koélnisch Wasser" auf Weltausstellungen
von Philadelphia bis Melbourne erworben
hat. Auch die wertige, goldene Verschluss-
kappe und das rote Siegel verblrgen die
Echtheit des Duftklassikers. Der typische
»Cologne-Akkord*" hat als Duftkreation eine
neue Kategorie gepragt. In Verbindung mit
der hohen Signifikanz seines Auftritts konn-
te ,4711 Echt Kolnisch Wasser" als Pionier-
marke zu einem Meilenstein unter den Eaux
de Cologne werden, ja zu einem Meilenstein
in der Duftkreation (iberhaupt. Das komple-
xe, selbstahnliche Erscheinungsbild dieser
Marke hat einer ganzen Gattung von Duften
zur Durchsetzung verholfen — den leichten
»Colognes".

Von Beginn an hatte das innovative
Produkt den Markt demnach als echter
Markenartikel betreten. Dessen ,Selbstéahn-
lichkeit", wie es die Experten nennen, legt
Zeugnis von einem beispielhaften Behar-
rungsvermogen ab, das tber einen Zeitraum
von 205 Jahren am Markt weltweit wohl
einmalig sein dirfte. Die sechseckige Mola-
nus-Flasche und die Farbsignatur einer typi-

Pitch fiir SPAR free from gewonnen

ie Verpackungsdesign-Agentur derpfeil

setzte sich beim Pitch von SPAR Oster-

reich zum Relaunch der Marke free
from gegentiber dem Mitbewerb durch und
verantwortet nun erneut das Packaging De-
sign der bekannten Eigenmarke. SPAR free
from ist die Eigenmarke von SPAR, fiir Men-
schen mit speziellen Erndhrungsbediirfnissen.
Das Sortiment umfasst rund 70 zertifizierte
Artikel, die frei von Laktose und/oder Gluten
sind und in Zusammenarbeit mit fihrenden
Fachverbéanden, Interessenvertretungen und
Ernahrungsexperten entwickelt wurden. Be-
reits seit dem Jahr 2013 verantwortet die
Agentur derpfeil das Verpackungsdesign der
Marke und flihrt nun erneut das Facelift durch.
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Mit praktischen Piktogrammen auf der
Verpackung lassen sich laktose- und glu-
tenfreie Produkte im Handumdrehen erken-
nen. ,Wir setzen im Relaunch auf reduzier-
te und moderne Elemente und ein klares,
simples Design flir eine eindeutige Erkenn-
barkeit", so Peter Pfeil, Geschaftsfiihrer der
Agentur. ,Der Relaunch ist sehr gelungen.
Wir sind begeistert und finden, dass das
neue frische Design perfekt auf unsere
Zielgruppe abgestimmt ist", so der zufrie-
dene Kunde SPAR. Diese Produkte, die eine
sensible Zielgruppe ansprechen, miissen
auf den ersten Blick erkennbar sein, daher
wurde auf eine starke Blockwirkung im
Regal Wert gelegt. www.derpfeil.at

Dank behutsamer Markenfiihrung
blieb das Design der Flasche bis heute
nahezu unverdndert.

schen Verbindung von Bremerblau mit Gold
haben die ikonische Marke schon in ihren
frihesten Anfangen geprégt. Bis heute hat
sich der Markenauftritt dieser klassischen
Marke allenfalls in Nuancen und unter sehr
behutsamer Fiihrung weiterentwickelt.
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