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Titelbeschreibung: werpacken

Uberraschung ist, wenn etwas anderes ein- =
. . 3 DA T g
tritt, als erwartet. Und genau diese Span- = &
nung zwischen Erwartung und Erfahrung = 7
ist das Spielfeld der Packungsdesigner. .

Zunichst nimmt das Auge das Produkt m

in seiner Verpackung wahr. Wenn diese S
Bewertung positiv ausfillt, dann kommt —
die Haptik ins Spiel: Der Kunde greift ins =

Regal. Was aber ist mit unseren anderen

Sinnen? Wie kénnen wir unseren Geruchs-

sinn - der direkteste Weg zu unseren Emotionen - mit einbinden? Mit
einer parfiimierten Druck-Sonderfarbe konnen Bild und Duft ein Ver-
fithrungsspiel mit Versprechen und Uberraschung spielen, und erdff-
nen dadurch eine emotionale Dimension fiir das Packungsdesign. Der
Titel wurde gestaltet von Markenliaison, Miinchen, und gemeinsam
mit dem Duftspezialisten Schubert International, Utting, veredelt. —
www.markenliaison.com | www.schubert-international.com

. Das Material fiir den Umschlag dieser

EQ§Ocoat 2S Zeitschrift wurde von Stora Enso her-

o gestellt - dem Verarbeiter erneuerbarer

Rohstoffe. Es handelt sich um die Sorte Ensocoat 2S™ mit einem Fla-

chengewicht von 240 g/m? Ensocoat bietet jetzt noch hdhere Weifle und

eine noch schonere Blauténung. Ensocoat - Engagement fiir Luxus. —
www.storaenso.com
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