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innocent innocent

Smoothie* : Obst zum Trinken m‘.:ﬂhmer?im
trdbeere & Banane Mango & Maracuje

Die Smoothie-Flaschen von innocent reprisentieran
den Trend zur Fokussierung und bestehen zur Hilfte
aus recyceltem Plastik. Ziel ist es, irgendwann eine
Flasche komplett aus Recyclingmaterial anzubieten

Talk to me: Die Verpackungen der neuseeldndi-
schen Firma B.E.E. (rechts) verzichten komplett auf
Bilder, erkldren stattdessen kurz und knapp den
Nutzen des Produkts - der Verzicht auf unniétigen
Infoballast wird die Verbraucher freuen

Klare Ansagen
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Oben und links: Das Londoner Kaufhaus Selfridges
hat gleich zwei Ranges im Programm, die auf rein
typografische Gestaltung setzen. Wihrend die schwar-
zen Verpackungen mit grofien Leuchtbuchstaben
arbeiten, ist die Typo auf den bunten ganz reduziert
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Aufwendig gestaltete und
veredelte Verpackungen
liegen nach wie vor im Trend,
mit den Uberdrapierten
Pralinenschachteln friiherer
Zeiten haben sie aber

nicht mehr viel zu tun

B Die Definition von aufwendig ver-
dndert sich®, meint Sina Peters, Exe-
cutive Creative Director bel Enterprise
IG in Hamburg. Merpackungen mis-
sen nicht |dnger pittoresk und lber-
laden sein; aufwendig verstehen wir
heute im Sinne von inszeniert” Bestes
Beispiel ist hier einmal mehr die Hil-
le des iPods, die das Produkt Gufierst
spannend prasentiert. Nicht umsonst
betragt die durchschnittliche Zeit fiir
das Auspacken eines iPods & Minuten
und 32 Sekunden. Das hat schon etwas
von einem Ritual.

Dabei ist die Gestaltung sehr redu-
ziert - der Simplexity-Trend hat auch
das Packaging erreicht. .Besser als die
Bezeichnung Simplexity finde ich hier
allerdings den Begriff Fokussierung.
Es geht schlieflich darum, dass man
sich auf eine Sache konzentriert, um
den Verbraucher nicht mit Informati-
onen und Eindriicken zu iiberhaufen”,
s0 Sina Peters. Ein gutes Beispiel fiir
eine gelungene Fokussierung sind die
Smoothie-Sifte von der Londoner Fir-
ma innocent. Vorne sieht man das Lo-
go, die Geschmacksrichtung und die
Beschreibung, um was es sich handelt:
,Smoothie: Obst zum Trinken”, Auf der
Riickseite sind die wenigen Zutaten
genau aufgelistet, und das war's, der
Verbraucher kann aufatmen.

In dieselbe Richtung geht der von
Enterprise |G identifizierte Talk-to-me-
Trend. Mehr und mehr kommunizie-
ren Produkte nur mit Typo und kom-
men dabei ganz ohne Bild aus. .| feel
good on your hands” ist auf der Ge-
schirrspiilmittelilasche der in Neusee-
land ansdssigen Firma B.E.E. zu lesen,
und das war dann auch schon alles
an Verpackungsdesign. Auch das Lon-
doner Kaufhaus Selfridges hat zwei
dieser reduzierten Ranges im Sorti-
ment: Bei der einen sind die Produkte
ganz in Schwarz gehalten und kom-
munizieren in groBen und leuchten-
den Lettern, was sich hinter der Verpa-
ckung verbirgt: Chardonnay, Cranber-
ry & Orange Sauce oder Single Estate
Ceylon Tea. Was diese Packungen so
sympathisch macht, ist das ganzli- 2
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Stanzungen
zieren die
Verpackungen der
Sushi-Kette
Sticks'n Sushi.
Pais Design

aus Kopenhagen
lieft den Kar-

ton Friivi White
von Korsnis
einseitig schwarz
bedrucken und
Fische ausstanzen.
AuBien variie-

ren die Farben

je nach Ver-
packungsgrifie

L 2
grigmn-m Rl

=» che Fehlen leerer Versprechungen
(100 Gramm Nutella enthalten den Ta-
geshedarf an Vitaminen), Sie fokussie-
ren sich auf das absolut Notwendigs-
te, schaffen damit eine neue Ehrlich-
keit und im Supermarkt einen echten
Differenzierungsvorteil”, fasst Sina Pe-
ters Zusammen.

Druckveredelungen sind deshalb kei-
neswegs out, im Gegenteil. War bis-
her Kosmetik das Ma# aller Dinge, so
haben nun auch andere Branchen die
Edelverpackung fiir sich entdeckt, um
sich von den Massenprodukten aus
Chinaabzugrenzen', beobachtet Hart-
mut Heynen, Marketingleiter bej der
Weilo Print GmbH in Stockstadt, einer
Druckerei, die sich neben der Produk-
tion von Faltschachteln auf schwieri-
ge Bedruckstoffe wie beispielsweise

Jiirgen Huber, Professor fiir Typografie
an der Fachhochschule fiir Technik
und Wirtschaft in Berlin und Jurymit

 glied beim Deutschen Ver _
Preis 2007 ﬂmmrparkunpmm's,n‘aj ~ eine

"]n. zwel Die emte war ein Flop. Eine

'.ﬁkulngls:he ‘Jerpanhmgfﬂr H'.'a;]mns,..
das konnte nichts werden. Zehn Jahre
:'sﬂitm;. nn-:h bei M&tabusign,dumd!

-zweha,zl.:san‘nnen mit meinem Kolle-
gen Jens-Ole Kracht habe ich fiir den
Telefonanbieter i-mode eine Handy-
verpackung gestaltet, die auf Anhieb
beim 4. Deutschen VerpackungsPreis
als Beste Arbeit ausgezeichnet wur-

Kunststoff spezialisiert hat. ,Die Mit-
te verliert, die Masse rutscht ins Low-
Price-Segment ab, die edleren Produk-
te steigen in die Upper Class auf und
brauchen einen Mehrwert, den sie nur
mit einer besseren Verpackung errei-
chen. Die Vielfalt ahnlicher Waren be-
nétigt dringend ein Unterscheidungs-
merkmal, das in den ersten zehn Se-
kunden des Augenkontakts wirkt. Eine
zweite Chance erhélt ein Produkt im
Supermarkt in den seltensten Fillen”,
erklart Hartmut Heynen.

Im Fall von Grand Marnier ist das
Verpackungsmaterial das Unterschei-
dungsmerkmal: Die Schachtel besteht
aus Priplak Supercristal von Arjo Wig-
gins und hebt sich im Regal deutlich
von den traditionellen Faltschachteln
ab, vor allem weil eine PP- oder PET-
Box anders als opake Kartons einen

‘de, Nachdem ich nun Héhen und Tie-

fen beim \r‘»rpaclu.mgsdmlgn ausge-
Iutetl-ube_ mhtdasThema. _

Waﬁ ist :las ﬂhﬂ'haupt, einagutﬁ Ver-

padtmg? Der Deslmer hat da am[ere
\Fursbeﬂungen als ﬁer Ingenieur. Der

‘Umweltschiitzer andere als der Unter-

nehmer. Als Typograf scheint sich mei-

ne Auffassung von guter Verpackung

von mindestens 98 Prozent der Pa-

ckagedesigner zu unterscheiden. Ich
denke, eine gute ist eine angemesse-
‘ne Verpackung, einfache Sachen soll-

ten einfach, Edleres darf ruhig edler

verpackt sein. Eier in Elerkartons, Dia-
‘mantcolliers in feinen Ebenholzkast-

Blick auf den Inhalt freigibt. Bedruckt
ist die Box flnffarbig im UV-Offset plus
Lack. Schon ist das lasierende Orange
im Kontrast zum roten Text.

Im Bereich Kosmetik finden sich nach
wie vor viele Beispiele fir gelungene,
edle Verpackungen. So realisierte die
Carl Edelmann GmbH aus Heidenheim
fiir das Ménnerparfum Story des Mo-
deschopfers Paul Smith eine Verpa-
ckung, die die Aspekte Buch und Duft
kombiniert und dabei Inhalt und Hiil-
le miteinander in Beziehung setzt. Die
geschlossene Faltschachtel ist aufien
zweifarbig in Weif und Rot gehalten,
Innen einfarbig schwarz bedruckt und
ldsst sich wie ein Buch &ffnen. Das Lo-
go wurde per Heififolienprigung her-
vorgehoben. Der Flakon selbst hat an
einer Seite Rillen, die Buchseiten an-

ch&m ﬁufganmhtes ist peinlich und
arg_eﬂlq:;ﬁa‘s ve_rbraucher spnrt man,

Eubﬂmﬂmﬂf[stnid&tmmhrdle\hr

edelung oder das Material - das ich
personlich oft lediglich als Blendwerk
empfinde - als vielmehr die Idee, die
dahintersteckt. Ich freue mich fiber
lritelligetl‘t& und sinm‘ulle Lﬁsungien
mehr als i]l:erschﬁm Pﬁgungen. Vor
kurzem habe ich mir eine Packung
Spax-Schrauben in einer ganz ording-
ren Pappschachtel gekauft. Der Clou
ist der Deckel. Er ist - gleichzeitig eine
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pack in New York prisentiert

Die Bilttenpapierfabrik
Gmund lieB von Cartondruck
aus Obersulm Verpackun-
gen aus ihren Papieren her-
stellen, die auf der Luxe-

wurden. Die ohnehin
hochwertigen Papiere wur-
den durch Heitfollenpri-
gungen zusitzlich veredelt

Links: Im Fall der von
Weilo Print produzier-
ten Grand-Marnier-
Hiille ist das Material
Priplak das Unter-
scheidungsmerkmal.
Anders als traditio-
nelle opake Faltschach-
teln erlaubt es den
Blick auf den Inhalt

deuten. Durch den Einsatz von Vetiver-
gras bekommt das Parfum eine inten-
siyve Holznote, die auch an den Geruch
eines Buchs erinnert.

Tiefpragungen machen die eben-
falls bei Edelmann entwickelte Verpa-
ckung fir das Parfum Rumeur zu et-
was ganz Besonderem: Die Zeitungs-
artikeln nachempfundenen Schriften
wurden in Weifi auf den leicht rosa-
farbenen Karton gedruckt. Durch das
rosa-weifle Farbenspiel und die ver-
wendete Tiefpragung scheint es, als
verschwinden die Zeitungstexte” hin-
ter einer Art Schieier. Dagegen heben
sich der schwarze Schriftzug Rumeur
und das goldene Lanvin-Logo vom Un-
tergrund ab. Die Wahl der Veredelung
lockt den Betrachter an - will er die
Zeitungstexte entziffern, muss er die
Faltschachtel in die Hand nehmen.

Schiitte, in der die Schrauben beim Ar-
beiten griffbereit liegen und nach der
Arbeit im Nu wieder verstaut sind. So
was ist doch groBartig. Diese Verpa-
ckung ist auBerdem derart einfach zu
handhaben, dass sie keinerlei Erki3-
rung bedarf.

Wiirden Sie bei zwei gleichwertigen
Produkten zu dem mit der aufwen-
Verpackung greifen?

Wenn es eine Wegwerfverpackung ist,
dann nicht. Da kommt bei mir der Um-
weltschiitzer durch. Wenn die Verpa-
ckung aber noch einen Zusatznutzen
hitte - also zum Beispiel eine Blechdo-
se, die ich langer verwenden kann -,
darin vielleicht schon.

Auf eine optische Tduschung setzt La
Spic, eine Tochterfirma der Edelmann
Gruppe, bei der Gestaltung der Falt-
schachtel des Parfums Moa Perle: Auf
allen sechs Seitenflichen der wiirfel-
formigen Verpackung nimmt die In-
tensitit der beiden Farben Griin und
Violett zur Mitte verlaufend ab. Zusam-
men mit der kreisférmigen Struktur
der silbrigen Hologrammfolie, die auf
den Karton kaschiert wurde, entsteht
der Eindruck, man habe eine schillem-
de Perle entdeckt. Der Schriftzug Noa
Perle ist hochgepragt und sorgt so fiir
zusatzliche haptische Reize.
Gelungen ist auch das Zusammen-
spiel von Design und Markenimage
des Packagings fiir Helena Rubinstein,
das die in Disseldorf ansdssige Agen-
tur zinnobergruen entwickelte. Es um-
fasst zwei viillig unterschiedlich aus-

ke Vornaclaig?

Die Typografie auf Verpackungen ist
vergleichbar mit der eines Buches. Auf
dem Cover muss klar werden, worum
es im Inhalt geht. Da wird eine Stim-
mung erzeugt, die tiber Wohl oder We-
he entscheidet. Allerdings = und das
drgert mich - geht es auf Verpackun-
gen offensichtlich nichtemsthaft dar-
um, den Inhalt zu kemmunizieren. Die
Inhaltsangaben sind meistens elend
gestaltet und erwecken den Eindruck,
einige Verpackungen locken nur des-
halb mit ,zwanzig Prozent mehr”, weil
wieder ein neuer, gesetzlich vorge-
schriebener Text untergebracht wer-
den muss. Die immer praller und drei-

sehende Produkte, die optisch eigent-
lich nicht zueinander passen: erstens
das Hauptprodukt Color Clone - ein
Make-up, das sich der Hautfarbe an-
passt - und zweitens als Geschenk die
Creme C-Genius.

Um eine schén anmutende Verbin-
dung zu schaffen, betteten die Kreati-
ven beide Produkte so in die Packung
ein, dass sie eine Einheit mit der sil-
berglinzenden Verpackung bilden, die
zugleich die Markenwerte von Helena
Rubinstein - kilhner Luxus, wissen-
schaftliche Avantgarde, modemer Gla-
mour = reflektiert. Durch Verwendung
des silbemen Hochglanzkartons HiTec
von Papier Union und eines durchsich-
tigen Schubers mit weier Aufschrift
aus dem Material PET klar ergibt sich
ein raffinierter Effekt. Abhangig vom
jeweiligen Lichteinfall ist die Auf- =

dimensionaler werdenden Schriftzii-
ge auf Konsumverpackungen mag ich
wirklich. Ein Trend, der im Zusammen-
spiel mit Veredelungstechniken wie
Stanzen und Prigen fiir die Zukunft

elniges erwarten lasst.

Welche Wiinsche haben Sie an
Konsumgiiterverpackungen?

Vor Jahren waren Verpackungen im Ge-

sprach, die sich selbst zersetzen oder
sich okologisch abbauen beziehungs:
weise essbar sein sollten. Soweit ich
weifs, ist dieser Trend villig im Sande
verlaufen. Schade. In unserem fiinf-
kipfigen Haushalt bringen wir jede
Woche zwef prall gefillite gelbe Sdcke
vor die Tiir, das kann nicht die Zukunft
des Packaging sein.
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Die Londoner
Agentur Artomatic
verpackt die
Miannerpflegese-
rie Destination

in mit einem PVC-
Fenster versehe-
nen Aluminiumbo-
xen, die mit ech-
ten Straflenkarten
ausgelegt sind.
Die Labels beste-
hen aus einer im
Offset bedruckten
selbstiklebenden,
metallisch glanzen-
den Vinylfolie

Die Verpackung des
Ménnerparfums
Story kombiniert die
Aspekte Buch und
Duft. Die Schachtel
mit dem mittels
Heififolienprégung
hervorgehobenen
Logo lisst sich wie
ein Cover aufklap-
pen. Der Flakon hat
an einer Seite Ril-
len, die die Buchsei-
ten andeuten

Beim Duft Rumeur
veschwindet die
tiefgeprigte weile
Schrift hinter dem
Rosa des Kartons.
Der schwarze
Schriftzug und das
goldene Lanvin-
Logo heben sich da-
gegen deutlich
vom Untergrund ab

=3 schrift entweder als weiller Druck
oder als Spiegelung im Hochglanzkar-
ton zu sehen.

Idee und Konzept missen stimmen,
denn andernfalls bringt die schinste
Veredelung nichts. .Die Frage, die man
sich jedes Mal aufs Neue stellen muss,
lautet: Was ist die adaquate Form fiir
die Inszenierung eines Produkts?”, er-
ldutert Sina Peters, .Der Konsument
wird zu der Verpackung greifen, die
sich ihm am besten erschliefit. Bei Lu-
xusgiitern ist das gleichbedeutend mit
wertvoll und edel, und bei Kartoffeln

eben die Umsetzung, die am besten
Kartoffel kommuniziert.”

Bestenfalls stimmt nicht nur der vi-
suelle Eindruck, sondemn die Packung
fiihlt sich auch entsprechend an, riecht
und raschelt richtig. Gerade bei All-
tagsgiitern ist die Umsetzung dieses
Ideals oft nicht einfach, funktionale
Aspekte wie Logistik oder Lagerfihig-
keit bestimmen die Form einer Verpa-
ckung mafigeblich. .Es kann aber auch
eine Herausforderung sein, sich, etwa
bei Bierflaschen, nur durch das Label
2u unterscheiden”, meint Sina Peters.
LGrundsitzlich sind wir beim Packa-

gingdesign in der Form haufig einge-
schrankt - da muss man sich halt im
visuellen Ausdruck austoben”

Viel Wert auf die konzeptionelle Her-
angehensweise der Verpackungsge-
staltung legt Tim Milne von der Londo-
ner Agentur Artomatic. Urspriinglich
eine Druckerei, die filr ihre innovativen
Packaginglosungen berlihmt wurde,
schloss Milne das Untermehmen 2003,
um fiir einige Zeit in die USA zu zie-
hen. Inzwischen ist er zurlickgekehrt
und erdffnete Artomatic new, als Agen-
tur mit strategischer Ausrichtung, die
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den Produktionsprozess ins Zentrum
der Ideenfindung riickt.

Einer von Milnes ersten Jobs war
die Neugestaltung des Packagings der
amerikanischen Kosmetikserie Desti-
nation, die sich an junge, noch nicht
gesettelte Minner zwischen 18 und
30 |ahren richtet. Die Produkte splelen
alle mit dem Thema ,On the road”. 50
gibt es eine Death Valley Soap oder
einen Blue Ridge Mountain Conditio-
ner. ,Die Verpackung brauchte unbe-
dingt mehr Authentizitdt, solite wert-
voller aussehen, das Ganze mit sehr
kleinem Budget”, berichtet Tim Milne.

Das Ergebnis sind mit echten Stra-
Renkarten ausgekleidete Aluminium-
boxen mit einem stabilen Fenster aus
PVC. Um genug Karten zu bekommen,
klapperte er unzahlige Touristeninfor-
mationen ab - so ist jede Box zugleich
ein Unikat. Die Labels bestehen aus
einer selbstklebenden metallisch glan-
zenden Vinylfolie, die Tim Milne im Off-
set bedrucken lies.

Intelligente Verpackungen kinnten
dank I-Paper bald Realitat sein. Wolf-
gang Bossert, Geschaftsfilhrer der Pa-
perGate GmbH aus Eberdingen-Nuss-
dorf, entwickelte zusammen mit Arjo
Wiggins das |-Paper, das von aufien
betrachtet nicht anders anmutet als
ganz normales Papier. Zwischen zwei
Papierlagen steckt eine Memoschicht
mit magnetischen Partikeln, die digi-
tale Informationen speichern kann -
viel mehr, als auf einem Magnetstrei-
fen oder einem Barcode Platz haben.
Zum Einsatz kam das |-Paper zuletztin
einem Werbemailing des Telekommu-
nikationsanbieters the-Company.de.

Generell kann sich Wolfgang Bos-
sert vier Einsatzgebiete fir sein I-Pa-
pervorstellen: Marketing, Logistik, 5i-
cherheitsanwendungen sowie Brand
Protection. Hier kénnten dann auch
Verpackungen ins Spiel kommen: Bei
der Herstellung von Kartonagen kann-
te man die Memoschicht ohne Wei-
teres integrieren, um auf der Verpa-
ckung entsprechende Daten zu spei-
chern. So liefie sich die Herkunft ge-
nau nachweisen, was die Markenpira-
terie erschweren wirde”, erklart Wolf-
gang Bossert. In solchen Fallen ware
das Paket selbst der Datentrdger und
liefie sich damit in der Prozesskette
llickenlos zuriickverfolgen.

Wenn die Transportdaten zusatz-
lich im Label, im Begleitpapier oder im
Produkt selbst gespeichert sind und
mit einem speziell entwickelten mobi-
len Lesestift gelesen werden kéinnen,
liefie sich eine hohe Falschungssicher-

heit erreichen. ,Der Grundstein ist ge-
legt, jetzt gilt es, entsprechende Appli-
kationen zu entwickeln’, meint Wolf-
gang Bossert. Wir arbeiten mit Hoch-
druck an weiteren Anwendungsszena-
rien im Bergich Publishing, Sicherheit
und Logistik, wobei wir schon auf ers-
te Erfahrungen im Kosmetikbereich zu-
riickgreifen kénnen.”

Consumer Generated Packaging - ist
das sinnvoli? In anderen Bereichen, et-
wa der Werbung, gestalten die Kon-
sumenten ja auch fleiiig mit, drehen
Clips fir die Website oder gleich gan-
ze Werbespots. Klar, dass Unterneh-
men dies als verlockende Moglichkeit
sehen, Ressourcen zu sparen und die
Glaubwiirdigkeit fir die Zielgruppe zu
erhihen. Ist also Consumer Generated
Design die natirliche Folge von Con-
sumer Generated Content?

Morsicht und Finger weg vom Mar-
kenkern”, gibt Sina Peters zu Beden-
ken. ,Die Einbindung von Konsumen-
ten ist eine tolle Sache, und es gibt
unterschiedliche Maglichkeiten dafiir.
Wenn es allerdings ans Design geht,
ist es unabdingbar, dass Profis dari-
ber wachen, dass die Marke nicht zer-
stért wird” Beck's beispielsweise hat
mit dem Wettbewerb Beck's it zwar
offiziell professionelle Gestalter, impli-
zit aber jedermann dazu aufgefordert,
ein neves Verpackungsdesign zu ent-
werfen. ,Das Ergebnis ist ein komplet-

ter Identititswechsel, der mit der ur-
spriinglichen Marke nur noch wenig
zu tun hat®, meint Sina Peters.

Hier seien Branding Experten ge-
fordert, damit die |edermann-Entwiirfe
so kanalisiert wiirden, dass sie fiirund
nicht gegen die Marke arbeiten, Eine
Méglichkeit, in diesem Bereich zu ex-
perimentieren, sieht die Kreativdirekto-
rin in Special Editions: ,Deren Design
hebt sich per se vom Standarddesign
der Marke ab und ist zudem zeitlich
begrenzt” Wie sich professionelle Mar-
kenfihrung und die Einbindung der
Konsumenten vorziiglich unter einen
Hut bringen lassen, zeigt das Projekt
Shufflesome. Das Produkt - Stickerde-
signs fiir den iPod shuffle - kommt von
den Konsumenten, das Branding und
die Verpackungsgestaltung von den
Profis bei Enterprise |G.

Wer die Verpackungsgestaltung in
andere als berufene Hinde gibt, soll-
te sich thren Stellenwert klarmachen.
Sina Peters fasst ihn mit einem Zitat
des renommierten Verpackungsdesig-
ners Lars Wallentin zusammen: ,Die
Verpackung ist der erste Kommunika-
tionspunkt einer Marke. Das Aquiva-
lent eines flinfsekiindigen Werbespots,
der wieder und wieder |&uft.” ant

Alle erwiihnten Verpackungen, fiir
deren Abbildung hier kein Platz
mehr war, sehen Sie unter www.page-
online.de/weblog/Verpackung
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Das Projekt Shufflesome verbindet Consumer Generated Design und professionelle Markenfiihrung.

Die bunten Sticker fiir den iPod shuffle der ersten und zweiten Generation kGnnen zum einen
im Internet iber www.shufflesome.com und neverdings auch bel Kaufhof gekauft werden. Zum
anderen hat jeder die Miglichkeit, eigene Designs produzieren zu lassen. Der Markenauftritt -
vom Verpackungsdesign bis hin zum Logo - stammt von den Profis bei Enterprise IG in Hamburg



