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Design in Hiille und Fiille, Gefaltete Schachteln — entfaltete Marken. Klassiker des modernen Verpackungsdesigns, Band 2. Ulm, 2001. Hans-Georg Bdcher, iiber
200 farbige Abbildungen, gebunden, 98, DM. Bestellungen gegen Rechnung: Verpackungs-Museum Heidelberg, T: +49-62 21-2 13 61, F: +49-62 21-65 84 14.
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»Design in Hiille und Fiille. Gefaltete Schachteln — entfaltete Marken« is a classic work on modern packaging design, vol. 2, Ulm 2001. Hans-Georg Bacher, over
200 colour illustrations, bound, DM 98. Copies can be ordered from: Verpackungs-Museum Heidelberg, T: +49-62 21-2 13 61, F: +49-62 21-65 84 14.

11|01




showroom : packaging

Welchen Stellenzvert hat »Ver-
packungsdesign« in der heutigen
Zeitt? Wird der derzeitige Design-
standard diesem Stellenwert gerecht?
Ich glaube, das Verpackungsde-
sign war noch niemals so bedeu-
tend wie heute. Es ist nach wie
vor der entscheidende Kommu-
nikationsfaktor am Point of Sale.
Sein Stellenwert nimmt sogar zu
- in dem Mafle, in dem wir uns
die immer teurer werdenden flan-
kierenden Marketing-Mafinah-
men gar nicht mehr leisten kén-
nen. Wer ist denn heute noch
Werbungtreibender im Fernsehen
aufler ein paar Mobilfunkanbie-
tern und Versicherungen? Mar-
kenprodukte werden also mehr
denn je durch Verpackungen
emotionalisiert. Eine Aufgabe, die
heute, um gleich auf den zweiten
Teil Threr Frage zu kommen, nach
meinem Dafiirhalten hiufig eher
schlecht als recht gelést wird.
Warum? Weil man auf Kunden-
seite die elementare Rolle des Ver-
packungsdesigns gerne unter-
schitzt und oft anderen Medien
und Marketing-Tools, die hohe
Schaltungskosten aufwerfen, im
Umkehrschluf? (beeindruckt von
den Summen) auch eine héhere
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Kommunikationsleistung zutraut.
Fehlende Risikobereitschaft und
Entschiedenheit sind weitere
Griinde.

Wie kann man dem Wissensdefizit

in Sachen Verpackungstechnik ber

den Gestaltern entgegentreten? Wer-
den technische Aspekte im Design-
studium mittlerweile ausfiihriich
genug behandelt?

Klare Antwort: Nein. Sie sprechen
da ein problematisches, konflikt-
reiches Feld an. Ich war gerade
erst als Gast der bekannten Hoch-
schule fiir Medien, Stuttgart, zu
einem Experten-Hearing einge-
laden. Hier will man sich im Rah-
men eines zweijihrigen Aufbau-
studiums erstmals um eine Ver-
bindung der gegensiitzlichen Be-
reiche des Verpackens bemiihen
— Designer und Ingenieure sollen
kiinftig gemeinsam weitergebil-
det werden. Unklar sind aber
nicht nur die Qualifizierungsvor-
aussetzungen, sondern auch die
Festsetzung der Lehrinhalte, wie
wir in der Gesprichsrunde erle-
ben konnten. Es wurde viel dis-
kutiert, was denn nun wichtiger
sei: die Technik oder das Kom-
munikationsdesign. Den Teilneh-

mern aus den technischen Spar-
ten fiel es sichtlich schwer, die Be-
deutung der Orientierungsfunk-
tion des Designs anzuerkennen.
Umgekehrt meinen heute noch
viele Grafikdesigner, sie kénnten
mit ein biffichen verinderten Far-
ben eine »ganz neue« Verpackung
kreieren.

Der Umzweltaspekt wurde lange Zeit
grofsgeschrieben. Jetzt registriert man
wieder vermehrt Plastikemsatz. Wie
st Ihr Eindruck?

Ja, die Zeit der Verkrampfung ist

vorbei. In den achtziger und
neunziger Jahren gab es eine re-
gelrechte »Oko-Welle«, die sich
bis ins kommerzielle Design der
Verpackungen verldngert hat. Der
unbunte »Oko-Look« ist mittler-
weile out, Karton darf wieder
bedruckt und veredelt werden.
Kunststofte bieten viele Vorteile,
zum Beispiel Transparenz bei
hoher Dichte und leichtem
Gewicht. Es ist an der Zeit, die
spezifischen Vorziige der Pack-
stoffe ideologiefrei zu nutzen und
dabei das 6kologische Augenmaf
nicht ganz aus dem Auge zu ver-
lieren.

In Ihrem Buch wird die konsequente
Unmsetzung der Marken auf den Ver-
packungen im Wandel der Zeit um-

Jangreich gezeigt. Wie gestaltete sich

hier die Bildrecherche?

Die Kontinuitiit des Markenauf-
tritts ist sicher eines meiner Lieb-
lingsthemen. Ich habe mich viel
mit dem »inneren Kern« von Mar-
ken befafit. In diesem Buch sind
erstmals die Entwicklungen der
bedeutenden Marken mit Bildern
nachgezeichnet. Bisher gab es in
der Literatur nichts Vergleichba-
res. Die Frage, wie sich Marken-
fiihrung jn der Verpakkungsge-
staltung niederschligt, ist sehr
sensibel und in der Riickbetrach-
tung besonders aufschlufireich.
Wenn man sich mit linearer Mar-
kenfiihrung beschiftigt, kann man
bei der Betrachtung des Ver-
packungsdesigns die Zeiten re-
gelrecht ablesen, in denen eine
unsichere Geschiiftsleitung mit
dem Markenauftritt herumexpe-
rimentierte und meinte, ihm zu
schnelle Wechsel zumuten zu diir-
fen. Schlechte Verpackungen und
Diskontinuitit sind ein Indiz fiir
schlechte Unternehmensfiihrung
—und umgekehrt ... Markenfiih-
rung ohne Bezug zur Vergangen-
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heit ist blind fiir die Zukunft. Zur

Recherche muf ich iibrigens ge-
stehen, daf ich iiberrascht war,
wie wenige Firmen noch ein gut
geftihrtes Archiv besitzen. Hier
haben wir hiiufig privat aushelfen
miissen.

Haben Ste deshalb eine so umfassende
Privatsammlung zum Verpackungs-
design aufgebaut?

In der Tat. Die Archive wurden
ja zunehmend wegrationalisiert.
Die alten Stiicke - sehr hiufig die
»Ur-Eltern« der Umsatzbringer
von heute — wurden als »Bela-
stung« der betrieblichen Abliufe
angesehen und »entsorgt«. Hieran
mufdte sich etwas #indern. Schlief-
lich haben auch Museen in
Deutschland diesen als »zu kom-
merziell« verddchtigten Bereich
unseres kulturellen Lebens strif-
lich vernachlissigt. Die kiinstleri-
sche Leistung der Designer schien
man auch hier naseriimpfend eher
dem Miilleimer iiberlassen zu
wollen. Verpackung — nur Abfall?
Die Unzufriedenheit mit dieser
Haltung hat uns dazu gebracht,
das Deutsche Verpackungs-Mu-
seum zu griinden. Gliicklicher-
weise hatte ich schon seit etwa
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fiinfzehn Jahren eine der umfas-
sendsten Sammlungen zum
kiinstlerischen Verpackungsdesign
aufgebaut, die es in Europa gibt.
Inzwischen kann ich aus eigenem
Besitz die Entwicklung vieler
grofier Marken (wie z.B. »Maggi«)
komplett nachbilden, was ich in
verschiedenen Ausstellungen im-
mer wieder tue.

Konnten Sie selbst als Experte bei
der Zusammenstellung des Buches
neue Kenninisse gc:c'f){{rm?

Ja, man lernt nie aus. Uber die Ge-
schichte der Kartonverpackung
konnte man in keinem aktuellen
Buch wirklich »Schlaues« nach-
lesen. Sie galt als »banal«, schien
»einfach da« zu sein, ohne daf}
man wufdte, warum und seit
wann. Die meisten abgebildeten
Exponate besafl ich gliicklicher-
weise selbst. Ich mufite also vor
allem sehr viele Fakten recher-
chieren, die auch fiir mich Neues
enthielten. Letztlich kommt es
aber darauf an, die richtigen Be-
ziige der Fakten und Exponate
untereinander herzustellen.

In diesem Band scheint auch eine
Menge Herzblut zu stecken. War es

ein Traumprojekt fiir Sie?

Schon, dafl Sie das Herzblut be-
merken. Es war immer mein
Traum, in einem umfangreichen
und aufwendig ausgestatteten
Bildband so viele bedeutende hi-
storische Markenartikel zu zeigen
und farbig zu veréffentlichen. Vie-
les war verschollen und durch die
beiden Weltkriege im wahrsten
Sinn des Wortes »zugeschiittete,
auch was das »kollektive Erin-
nern« betrifft. Die Produktions-
kosten der vielen Abbildungen
waren jedoch immens. Dennoch
haben wir alle - das Museum und
unser Partner, der FFI aus Offen-
bach - an den Erfolg des Buchs
geglaubt und uns nicht entmuti-
gen lassen.

Welche »Verpackungsepoche« it fiir

Ste die spannendste?

Die Gegenwart, ganz klar, weil
Sie mit gutem Verpackungsdesign
heute so viel ausrichten kénnen
wie nie zuvor. Glauben Sie mir,
das Design war frither besser, der
dsthetische Wettbewerb hiirter.
Produkte waren durch ihren Mar-
kenaulftritt friiher stirker emotio-
nalisiert. Die Zielgruppen-An-
sprache war segmentierter — und

traf mit einem natiirlichen Instinkt
mehr ins Schwarze. Hiervon kén-
nen wir heute nur lernen
Wenn man sich endlich von der
Doktrin l6sen kénnte, mit einer
einzigen Packungsgestaltung alle
in Frage kommenden Zielgrup-
pen auf einmal ansprechen zu
kénnen, wiire wieder mehr Span-
nung moglich. Nischenprodukte
machen’s vor, und plétzlich sind
sie voll im Trend. Mit Entschie-
denheit und einer klaren Marke-
nidee kénnen Sie auch heute
noch Miirkte erobern.

Wenn Sie die Frage aber an mich
als Stil-Experten richten, verrate
ich kein Geheimnis, daff mich die
Epoche besonders fasziniert, die
ich in einer vorhergehenden Pu-
blikation einmal als die »goldene
Ara des kiinstlerischen Verpak-
kungsdesigns« bezeichnet habe.
Gemeint ist die Ablésung des Ju-
gendstils durch eine avantgardi-
stische Form des Kommunika-
tionsdesigns, die ein Vorliufer des
Art déco und des Bauhauses war.
Es geht um die Jahre zwischen
1905 und 1913, in denen kiinst-
lerische Verpackungen von uner-
reichter Klarheit und #sthetischer
Schonheit entstanden.
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How important is packaging design
in this day and age? And do today s
designs live up to this status?

I think packaging design is more
important now than ever before.
It is still the most crucial com-
munication factor at the POS. In
fact it is gaining in importance as
accompanying marketing mea-
sures become more and more ex-
pensive. Who advertises on the
television these days apart from
a couple of mobile phone and
insurance companies? Branded
products are relying more and
more heavily on their packaging
to advertise for them. Moving
onto the second part of your
question, [ think today’s designs
are often poor. Why? Because the
clients often underestimate pack-
aging, preferring other media and
marketing tools, which cost more,
and therefore, they think, have
greater communication potential.
An unwillingness to take risks and
to be decisive are further reasons.

How can this deficit in designers’
knowledge of packaging design be rec-
tified? Do you believe that design
courses place sufficient importance
on the technical side of things?

In a word, no. You are talking
about a difficult and controversial
subject. I was recently invited to
an expert hearing at the re-
nowned college of media in Stutt-
gart. There, they are trying — on
a two year supplementary course
— to connect two opposing areas
of study with the suggestion that
in future, designers and engineers
should study together. During the
session it became clear that not
only are the qualification stipula-
tions unclear, but that there is little
clarity as to what should be the
exact content of the course.

There was a lot of talk about what
is more important, technology or
communication design. The
participants from the technical
branch were obviously struggling
to recognise the significance of
the orientation function of design.
And on the other hand, these
days, many graphic designers
think they just need to change the
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colour and they've created brand
new packaging.

The environmental aspect was very
important for a long time. Now we
are seeing more plastic. What is your
impression?

Yes, things have eased a lot. Du-
ring the 80’s and 90’s there was a
real eco-wave, which reached
right into the realms of commer-
cial design of packaging. The
blandly coloured »natural look«
is now out and it’s become ac-
ceptable again for card to be
printed and refined. Plastic offers
a great many advantages, e.g. it’s
transparent, dense and light. It's
time to take advantage of pack-
aging materials without casting
an ideological eye, but at the same
time not to lose sight altogether
the ecological view.

In your book, you show in detail how
packaging has been used over time
to promote brands. What can you tell
us about that?

The continuity of brand image is
certainly one of my favourite sub-
jects. I have worked a lot with the
»inner core« of brands. In this
book, I use pictures to illustrate
the development of the most im-
portant brands. There has never
been anything like it in the lite-
rature before. The question of
how brand management finds ex-
pression in packaging design is a
sensitive subject and is quite tel-
ling if you look back over time. If
you look at linear brand man-
agement, you can easily tell the
era by looking at the packaging
design, which shows wobbly
management experimenting with
brand images and believing it
possible to make bold changes.
Bad packaging and discontinuity
are an indication for bad company
management — and indeed brand
management without reference
to the past is blind for the future.
As far as my research goes, [ have
to confess that [ was surprised at
how few companies have a well
organised archive. Here, we often
had to help out.

Is that why you have built up such
an extensive private collection of
packaging designs?

Absolutely. The archives in many
firms have become part of a ra-
tionalisation programme. The old
examples — often the »great-great
grandparents« of the ones that ge-
nerate turnover today - are seen
as a burden to the running of a
company and discarded. Some-
thing has to change there. And
even museums in Germany have
seriously neglected this area of
our culture, regarding it too long
with suspicion for being »com-
mercial«. Companies seem to
have regarded the artistic input
with turned up noses, and opted
to dump the work in the waste-
paper basket. Is packaging simply
rubbish? It was exactly this stance,
and dislike thereof, which led us
to found the German packaging
museum. Luckily, over a period
of fifteen years I had built up the
most comprehensive collection
of packaging design in Europe. 1
can now trace in full the de-
velopment of many key brands
(like »Maggi«) with items from
my own collection, and I often
put on exhibitions.

Did you, as an expert, gain new
knowledge in the process of compil-
ng your book?

Yes, you never know it all. There
was nothing really informative
about the history of box-pack-
aging in any current books. It was
seen as something banal, some-
thing which simply existed, but
without knowing why or since
when. Luckily I already had the
most commonly photographed
examples in my collection. I had
to research many facts which also
taught me new things. At the end
of the day it’s a matter of
combining the right examples
with the right facts.

This book seems to have been very
personal for you. Was it a dream pro-
Ject?

I'm glad you noticed the perso-
nal nature of the book. It has al-
ways been my dream to publish

a full colour book containing the

most comprehensive range of im- -

portant historic brand articles.
Much material had been lost, or
»covered over« — in the truest
sense — during the two world
wars. Our collective memory of
them was also under threat. The
production costs of many of the
images were immense. But we all,
the museum and our partner, the
Offenbach FFI, believed in the
success of the book, and were not
deterred.

Which is the most exciting »pack-
aging era« for you?

It has to be the present, because
good packaging design in this day
and age can achieve more than
ever before. Believe me, design
used to be better, the aesthetic
competition harsher. Product im-
ages used to be much more
emotional. The target groups
were more clearly defined and
design hit the bull’s eye more
often, almost instinctively. And
therein lies a lesson for us today...
If only we could get away from
the idea that one single package
design has to appeal to every
target group at one and the same
time, we would be back on track
for greater excitement. Niche
products have set an example, and
suddenly they are right back in
fashion. With decisiveness and a
clear branding idea, it is possible
to conquer even today’s markets.
But if you are asking me the
question,as a style expert, it’s no
secret that I am particularly fas-
cinated by the period which I
described in an earlier publication
as the »golden era of artistic pack-
aging design«. Namely, the
transition from art nouveau to an
avant-garde form of communica-
tion design, which was the pre-
cursor for art deco and Bauhaus.
We're talking about the years
between 1905 and 1913 in which
artistic packaging was of un-
paralleled clarity and aesthetic
virtue.
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