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'Firmen brauchen Packagin

2. Verpackungsdialog in Heidelberg: Diskussion {iber Einheit von Marke und Verpackung

ach dem erfolgreichen Auftakt im
Herbst 1998 lud das Deutsche Ver-
packungsmuseum Heidelberg in der
vergangenen Woche erneut zum ,,Ver-

packungsdialog ein. Hochkaratige
Vertreter aus Wissenschaft und der
Markenartikelbranche diskutierten

liber die untrennbare Einheit von Marke
und Verpackung. Michael Schellenber-
ger, Chefredakteur der ,,Lebensmittel-
Zeitung®, moderierte die Expertenrun-
de in den liebevoll restaurierten Muse-
umsraumen.

Mitten im Herzen der Heidelberger
Altstadt liegt die europaweit einzigarti-
ge Einrichtung, die sich mit ihrem For-
derverein zu einem mitgliederstarken
Zusammenschluss aller mit Verpa-
ckung befassten Wirtschaftskreise ent-
wickelt. Knapp 200 internationale Un-
ternchmen unterstiitzen mittlerweile
das ,,Museum fiir das Kulturgut Ver-
packung®, das mit dem Verpackungs-
dialog ein vielbeachtetes Branchen-
Event etablieren konnte. Parallel zur
Veranstaltung eroffnete das Deutsche
Verpackungsmuseum die voraussicht-
lich bis Mitte 2000 andauernde Sonder-
ausstellung ,,2000 minus 100%, die den
bevorstehenden  Jahrtausendwechsel
zum Anlass fiir einen Riickblick auf 100
Jahre Marken-Verpackung nimmt.

Einen direkten Bezug zur Gegenwart
in den Unternehmen lieferte dabei Kurt
Weidemann, Designberater renom-
mierter Unternehmen sowie Professor
an der Hochschule fiir Gestaltung in
Karlsruhe. Der Wissenschaftler stellte
das Thema Verpackung in einen vollig
anderen Kontext: Die Entscheider der
Verpackungsbranche miissten einen
stirkeren Blick auf die ,,Umverpa-
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ckung®, die Corporate Identity
ihrer Unternehmen, werfen.
Die bediirfe genau wie die
Verpackung einzelner Pro-
dykte einer stindigen Auffri-
schung und Uberwachung.
Wer dies vernachldssige, so
Weidemann, scheitere nicht
nur bei der Verpackung: Auch
die wichtigste Basis der Un-
ternehmenskultur — die Ver-
trauensbildung — werde so
leichtfertig verspielt.

Wie das genaue Gegenteil
erreicht werden kann, nimlich
Vertrauen tiber Generationen
hinweg zu schaffen, konnte
Rolf Kunisch am Beispiel Ni-
vea aufzeigen. Der Vorstands-
vorsitzende von Beiersdorf
belegte in seinem Vortrag tiber
die ,,Verpackungsstrategie ei-
ner Weltmarke®, wie intelligente Mar-
kenfiihrung eine emotionale Marke
dauerhaft etablieren kann. Uberlebens-
notwendig sei dabei, so Kunisch, dass
die Marke nicht ausufert: Man miisse
sich im Unternehmen immer die Frage
stellen, ,,wieviel Produkte eine Marke
iiberhaupt vertriagt“. Aber auch den
Fiihrungsetagen schrieb Kunisch ein-
dringliche Worte ins Stammbuch: Dem
Management komme vor allem eine er-
zieherische Aufgabe zu, es miisse ,,sti-
mulieren und stdndig neue Richtungen
ausloten®.

Welche Ergebnisse sich aus dieser
zielgerichteten Stimulanz ergeben kon-
nen, zeigen die Exponate der Ausstel-
lung ,,2000 minus 100*: Im vergange-
nen ,,Jahrhundert der Verpackung* gin-
gen Marke und Verpackung immer stér-
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ker eine untrennbare Einheit ein. Um
ein greifbares Bild der Verinderungs-
prozesse zwischen Industrialisierung
und Moderne zu vermitteln, verzichtet
die Ausstellung auf isolierte Verpa-
ckungsideen wie spezielle Verschluss-
formen oder Dosiertechniken. Viel-
mehr stehen Markenartikel und die
zeitgeschichtlichen Prozesse, denen sie
unterworfen waren, im Mittelpunkt der
Sonderschau. Dabei wird die Biogra-
phie vertrauter Produkte an der Verpa-
ckung und deren Gestaltung deutlich.
Ausgewihlte Marken, die unseren All-
tag geprdgt haben, werden auf ihrem
wechselvollen Weg durch die Jahrzehn-
te des Verpackungsdesigns begleitet:
Von Afri-Cola iiber Bahlsen bis hin zu
Nivea, Persil oder Underberg reicht die
Palette der traditionsreichen Produkte

Markenstrategen im Gesprich: Michael Schellenberger, ,,LZ“-Chefredakteur, Kurt Weidemann, Grafik-
designer, Justus Oehler, Grafikdesigner und Partner bei der britischen Designfirma Pentagram (v..)

im Heidelberger Verpackungsmuseum.
Aus der Warenverpackung als Resultat
einer kreativen und marketingstrategi-
schen Leistung wird so ein Spiegel der
kulturellen Entwicklung.
Bemerkenswert auch, dass das deut-
sche Verpackungsmuseum im Unter-
schied zu vielen kulturellen Einrichtun-
gen bisher ohne 6ffentliche Gelder aus-
kommt. Der Unterhalt der Institution
wird durch die Mitglieder des Forder-
vereins — ¢in Who’s Who der Marken-
artikelindustrie — bestritten. Nicht nur
bei Freunden kreativ aufwendiger Ver-
packungen ist das in einer mittelalterli-
chen Nothkirche beheimatete Museum
zu einem Begriff geworden. Auf zahl-
reichen Fachmessen ist das Verpa-
ckungsmuseum mit eigenen Ausstel-
lungen vertreten. Detlev Brechtel

H&M prisentiert sich
mit subtilem Design

Seit Oktober bekommen H&M-Kun-
den in aller Welt Tiiten und Geschenk-
kartons in neuem Design. Das aufge-
blasene Logo ist verschwunden. Die
Marke Hennes & Mauritz prisentiert
sich jetzt auf der Basis eines subtilen
Grafikdesigns. Die durch die punktuel-
le Verwendung von Rot verfremdeten
Schwarzweil3-Fotografien von Mattias
Edwall — Wolkenkratzer, Flughéfen,
Wasserlilien und Himmel — sollen die
verschiedenen Facetten des modernen
Lebens zeigen. Das Konzept wurde von
der schwedischen Firma Blidholm Vag-
nemark Design (BVD) in Zusammen-
arbeit mit H&M entwickelt. Art-Direk-
tor bei BVD war Per Eriksson.

Design-Vermarkter
erobert die Stadte

Am 27. November &ffnet das Stilwerk
Berlin seine Verkaufs- und Ausstel-
lungsrdume fiir das Publikum. Dann
werden rund 40 Anbieter auf 20000
Quadratmetern ihre Designkollektion
prasentieren, und zwar mitten in Berlin:
Kantstra3e/Ecke Uhlandstrale. Das
Stilwerk-Konzept beinhaltet — nach
Hamburger Vorbild — eine Kombinati-
on von Einzelhandel und Kulturange-
bot. Die Architektenbiiros Novotny
Mihner + Assoziierte und Studio &
Partners aus Mailand haben dafiir ge-
sorgt, dass das Gebdude nicht zu tiber-
sehen ist. Die Stilwerk-Holding gehort
zur Garbe-Gruppe. Das Unternehmen
plant nach dem erfolgreichen Probelauf
in Hamburg, wo das Haus am Fisch-
markt seit 1996 existiert, weitere Eroft-
nungen: Im Februar 2000 wird das Diis-
seldorfer Stilwerk bereitstehen. Weitere
Projekte in Frankfurt, Stuttgart und
Miinchen sind in Planung.



