Packaging Juni 2024 /4
q er a‘ en Design 214. Ausgabe
Marketing A 42311
o ‘

VAN —\
R

0 @ O

[

e—

creat
=

O

A\

| |

sl

Werbeplattform

Verpackung

Mousline:

Kartoffelpuree

adressiert
neue Zielgruppen

B

Circular Economy:
System muss
funktionieren

N
=

sl 4
R =2 () = O

Lebensmittel



—

_ FACHPACK o
4 1360

Your Guide for a Packaging
Industry in Transition.

Ein Newsletter der FACHPACK >

|
i
I »"
L & L

|
(L

-

24.-26.9.2024
NURNBERG

= - - - prr - - - b
- = e
N ] »
- (N . f, S— . = s
Y 1 § I " ] )
\ " . . A7
f b | ¥y | i 4
Y i | £ i
- B8 b T | . H —
- ' | i -
. - e P p
= ¥ -
e ]
= 2 e — —
5 :
—
."--.‘-

El_:lROPAISCHE FACHMESSE
FUR VERPQEKJJNGTTECHNIK UND PROZESSE

NURNBER%IIESSE



https://www.fachpack.de/de-de/fachpack-360

Jde v Bacln

Herausgeberin

DA'!MCQ /0'—'3 ;_.\OQ\

Verleger

Der Geist der Materie

Digital ist in aller Munde - sei es Online-Shopping oder
E-Reader, Bezahlvorginge oder Kommunikation. Fast
koénnte man meinen, das Nicht-Fassbare, das Digitale, be-
herrsche unsere Leben. Die Bilder, die wir damit verbinden
sind technisch, ohne Emotion und kiihl.

Wie anders ist es, in einer Boutique ein Kleidungsstiick
anzuschauen, anzufassen und anzuprobieren? Das Wesen
des Lebens ist die Materie. Wir lieben das Materielle, das
Anfassbare, das Sichtbare, das Geschichten erzahlt oder
uns zum Triumen motiviert. Materie abzulehnen, macht
uns nicht nur im iibertragenen Sinne drmer, sondern fiithrt
in die Absurditit.

Auf der Luxusverpackungsmesse Packaging Premiére
in Mailand lautete das Thema des Podiumsgesprich von
creativ verpacken: Luxury - the Way into the Extraordinary.
Und genau dieses Auflergewohnliche zieht Menschen an:
die Produktinszenierung mit Ausstrahlung, die zum Hin-
schauen und letztlich zum Kauf motiviert. Pamela Tailor
von Time for Champagne, Berlin, skizzierte dies anhand
von Lebenswelten in Wort und Bild eindriicklich.

Oft sind die Lebenswege der Menschen, die in Bildern
sprechen, besonders vielfiltig. So hat Simona Eckhold von
Ann Lee nach ihrem Berufsweg in einer Bank und einer

Schauspielkarriere ihre Taschen- und Trinkbechermarke
gegriindet. Bei beiden fokussiert sie hohe Qualitit bei der
Herstellung und den Materialien: Made in Germany oder
wenigstens in Europe. Optisch, haptisch und auf hochster
Verarbeitungsstufe gefertigt, hat sie auch bei der Verpa-
ckung nicht gespart, sondern eine Losung gefunden, die
zu ihren hochwertigen Produkten passt (siehe auch creativ
verpacken 1/24 Seite 25).

Ebenso edel sind die Schokoladen der brasilianischen
Marke Dengo (siehe auch creativ verpacken 1/24 Seite 11).
Charles Znaty, CEO von Dengo Europe, Designer und
Marketing-Profi, bekannt dafiir, Marken im Luxusmarkt
zu etablieren, sprach nicht nur tiber die hochwertigen Zu-
taten und ihre fein ausgesuchten Verpackungen, sondern
lie3 die Zuhorer die Schokolade auch probieren. Die ge-
fithlten Ahs und Ohs des Publikums waren formlich wahr-
zunehmen. Die Einheit aus schéner Verpackung und hoch-
wertiger Schokolade sprach die Herzen der Zuhorer an.
Die Beispiele machen Mut, das Thema Digitalisierung als
das zu nehmen, was es ist: ein Hilfsmittel. Lebensprozesse
durchweg zu virtualisieren muss zwangsldufig in ein emo-
tionales Chaos fithren. Denn: Leben fiihlt sich vor allem
materiell an.
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reichtum und die kreative Diversitit des

Segments.

Koehler

ATy PAPER

www.orfgen.net

Koehler creative print ist ein hochwertiges Recyc-

lingpapier aus 100 Prozent Sekundérfaserstoffen.

Die ungestrichene Qualitit liegt voll im Trend
heutiger High-End-Verpackungen: Natiirliche Optik und die spezielle
Haptik eines Naturpapiers vermitteln Authentizitit. creative print ist

ausgezeichnet mit dem Umweltzeichen Blauer Engel, ist chlor- und siu-

refrei, hat eine hohe Steifigkeit und ist gesundheitlich sowie 6kologisch

unbedenklich. Fiir die aktuelle Ausgabe von creativ verpacken wurde die

Farbe Champagner und ein Flichengewicht von 270 g/m? gewihlt.

www.koehlerpaper.com
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