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Marken müssen Geschichten erzählen … Manchmal er-
scheint das Storytelling eher als unlösbare Herausforde-
rung denn als Vergnügen. Und der Hilfsgriff, einfach eine 
schöne Geschichte zu erfinden, hat keinen wirklich guten 
Beigeschmack. Die Verpackung erzählen zu lassen, wenn 
die Richtung feststeht, ist einfach und kann kreativ um-
gesetzt werden. Doch wie gesagt: Erst einmal ist die Ge-
schichte zu finden – das heißt, graben in der Historie oder 
genau hinhören und hinsehen, worum es den Markenin-
habern geht und welcher Fundus geborgen werden kann.

Der Blick in andere Disziplinen hilft, den Blick zu 
schärfen. Bilderbücher beispielsweise erzählen oft auf 
jeder Seite eine kleine Geschichte, auch wenn diese von 
den Erwachsenen eher als Kapitel wahrgenommen wer-
den. Musik ist ebenfalls ein gutes Beispiel für gelebte Ge-
schichten: Wer zum Beispiel in Stücke des argentinischen 
Komponisten Astor Piazzolla eintaucht, kann in einem 

einzigen Titel von wenigen Minuten eine Art Oper erle-
ben: Schmerz, Freude, Liebe, Trauer – alles ist enthalten. 

Zugegeben: Am PoS schaut sich niemand eine Ver-
packung drei bis fünf Minuten an, doch es gilt beim Be-
trachter auf den ersten Blick eine gefühlvolle Geschichte 
auszulösen. Denn es geht zunächst um Emotionen, nicht 
um ein vernunftgeprägtes Kalkül. Letzteres kommt erst im 
zweiten Schritt. Wenn es gelingt, eine kurze Oper, Erinne-
rungen oder eine Geschichte im Herzen eines potentiellen 
Käufers auszulösen, dann ist eine Verbindung zwischen 
ihm und dem Produkt entstanden. Der Verstand kann sich 
dann nicht mehr so ohne weiteres durchsetzen.

Das Finden der Story ist das eine, die grafische Gestal-
tung auf dem geringen Platz einer Verpackung das andere. 
Doch es bleiben auch noch die Effekte: Optik und Haptik, 
die ihre Sinnlichkeit gekonnt ausspielen können. Die Sinne 
anzusprechen kann aus einem Einkauf ein Erlebnis machen.

Die Kraft von Geschichten
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Titel:
Lebensmittelverpackungen sind mehr 
als nur Hüllen – sie sind Botschafter der 
Vielfalt und spiegeln die bunte Welt der 
Kulinarik wider. In Sachen Funktion, 
Größe, Form, Material und Design gibt 
es nichts, was es nicht gibt. Diese Vielfalt 
macht nicht nur Spaß, sondern fördert 
auch den Verkauf, indem sie die Bedürf-
nisse nach Information und vor allem 
auch nach Inspiration erfüllt. Das von 
Orfgen Marketing entworfene Titelmo-
tiv feiert diesen bunten Abwechslungs-
reichtum und die kreative Diversität des 
Segments. � www.orfgen.net

Koehler creative print ist ein hochwertiges Recyc-
lingpapier aus 100 Prozent Sekundärfaserstoffen. 
Die ungestrichene Qualität liegt voll im Trend 

heutiger High-End-Verpackungen: Natürliche Optik und die spezielle 
Haptik eines Naturpapiers vermitteln Authentizität. creative print ist 
ausgezeichnet mit dem Umweltzeichen Blauer Engel, ist chlor- und säu-
refrei, hat eine hohe Steifigkeit und ist gesundheitlich sowie ökologisch 
unbedenklich. Für die aktuelle Ausgabe von creativ verpacken wurde die 
Farbe Champagner und ein Flächengewicht von 270 g/m² gewählt.
� www.koehlerpaper.com
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