9. Verpackungsdialog in Heidelberg

,Mythos Marke”

Bereits zum neunten Mal trafen sich Ende Oktober hohe Vertreter
der Markenartikler, des Handels sowie aus allen Sparten der
Verpackungsindustrie im Deutschen Verpackungsmuseum zu
Heidelberg. Die Veranstaltung hat sich seit 1997 nicht nur
gemausert, sondern mittlerweile voll etabliert.

Untrennbar miteinander verbunden: Keynote-Speaker Dr. Hans-Peter Wild und die
,,Capri Sonne”, hier im Riesenformat vor dem Museum.

Das Motto des diesjahrigen grofSen Meetings
war ,Mythos Marke"” und der Neugier auf die
Vortrdge zu diesem Titel des 9. Deutschen
Verpackungsdialogs waren gut 90 Teilneh-
mer aus der ganzen Republik zur Fachveran-
staltung des Deutschen Verpackungs-Muse-
ums gefolgt. Die Gaste wurden von Peter Jo-
chen Schott, Vorstandsvorsitzender des For-
dervereins Deutsches Verpackungs-Museum,
begrift. Die Moderation tbernahm Muse-
umsdirektor Hans-Georg Bocher, der als ers-
ten Redner Hanns-Thomas Schamel, den ge-
schaftsfuhrenden Gesellschafter der Schamel
Meerrettich  GmbH Schamel
machte in seinem Vortrag anschaulich, wie
sich die Strahlkraft einer Marke mit der Au-
thentizitat eines bodenstandigen Familienun-
ternehmens potenzieren lasst. Das Publikum
staunte nicht schlecht, was sich das mittel-

vorstellte.

standische Familienunternehmen alles hat
einfallen lassen, um die Marke marketing-
technisch wie emotional beim Kunden zu bin-
den. Die Vielfalt der Produkte, die Marken-
geschichte —aufgebaut als Marchen — der In-
ternet-Auftritt, das Meerrettichfest und sogar
ein Meerrettich-Museum dieser nachweislich
altesten Meerretich- Marke der Welt mach-
ten die Zuhorer noch wahrend des Vortrags
regelrecht zu Fans der Marke Schamel (die
viele unter ihnen vorher gar nicht kannten).

Ein weiteres Highlight des Vormittags
war der Vortrag von Dr. Hans-Peter Wild, ge-
schaftsfihrender Gesellschafter der Firma
Rudolf Wild, der den Aufbau und das Ma-
nagement der weltweit erfolgreichen Marke
.Capri Sonne” beschrieb. Viele der 90 Teil-
nehmer erfuhren dabei erstmalig, das , Capri
Sonne” das meistgetrunkene Kindergetrank

Aktuell

der Welt ist, die Marke Uberhaupt als einzige
deutsche Getrankemarke auf Position drei
der weltweiten Top Ten rangiert. Anschaulich
und lebendig — es wurden aufwandig produ-
zierte Werbespots aus Korea, Indonesien, Ja-
pan und vor allem den USA gezeigt — schil-
derte Dr. Wild, was die Marke im Laufe der
Jahrzehnte flr Kinder so unwiderstehlich ge-
macht hat. Die Marke dort hinzubringen, wo
sie heute steht, dazu habe auch Mut gehort
,Ofter zu widersprechen”. Beispielweise in
den 70ern, als sein Vater die Marke bei allen
Altersgruppen etablieren wollte, was sich
schnell als Flop erwies. Rasch habe er die Not-
bremse gezogen und das Getrank dort po-
sitioniert, wo es heute Milliardenumsatze ein-
fahrt: bei den 6 bis 14-jdhrigen. Allein in den
USA macht die Firma Wild jahrlich mittler-
weile 800 Mio. Dollar Umsatz mit ,Capri
Sun”. Wer im Publikum dachte, nach diesen
zwei Top-Vortragen leichte Kost aus dem Be-
reich Marketing vorgesetzt zu bekommen,
der irrte gewaltig, denn das Referat von Prof.
Dr. Christian Blimelhuber, Inhaber des Lehr-
stuhls fir Marketing an der Freien Uni Brissel,
ist schlichtweg als wahres Feuerwerk zu be-
zeichnen. Hierin forderte er die Markenartik-
ler auf, Gber den Markenalltag hinaus zu den-
ken und die Aura ihrer Produkte immer wie-
der aufs Neue durch besondere Erlebnisse
aufzuladen. Diese unvergesslichen Erlebnisse
seien das wertvollste Gut der Markenartikler.
Deshalb musse der Markenartikler in regel-
maRigen Abstanden fur seine Kunden solche
Erlebnisse generieren — nur so seien langfris-
tig Kunden an Marken zu binden, denn die
Abwanderungsgefahr durch Beliebigkeit der
Marke sei sonst zu hoch. Am Nachmittag
folgten noch zwei Vortrage, mit weniger Be-
zug zum Thema Verpackung. Fazit: der 9. Ver-
packungsdialog machte grofSe Lust auf die Ju-
bilaumsveranstaltung im nachsten Jahr.
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