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Verpackung und Marketing

650 000 Artikel, 150 Länder, 1 Design
Scheibenwischerblätter, Ölfilter, Zündkerzen und Co. – Die Robert Bosch GmbH ist einer der grössten Anbieter 

für Autoersatzteile weltweit. Jetzt hat der Konzern das Packaging Design für sämtliche Autoersatz- und Zube-

hörteile global vereinheitlicht. Ein Gespräch mit dem für Packaging verantwortlichen Bosch-Experten Achim 

Schwab sowie Thomas Breitinger und Kerstin Gimenez von der beauftragten Agentur Brand Partner AG.

Mehr als 650 000 verschiedene Autoersatz- und Zube-
hörteile, die in 100 Standorten sowie bei diversen Zulie-
feranten hergestellt und in über 150 Ländern weltweit 
angeboten werden: Im Bosch-Geschäftsbereich Auto-
motive Aftermarket ist Komplexität der Normalfall. 
Wie Bosch die damit verbundenen Anforderungen in 
Produktion, Logistik und Kommunikation meistert, 
zeigt sich auch am Packaging Design. In einem dreijäh-
rigen Projekt wurde das Packaging Design für alle Arti-
kel global vereinheitlicht, die über den Handel und über 
Werkstätten verkauft werden.

In das 650 000 Artikel umfassende Sortiment des 
Geschäftsbereiches soll das neue Packaging Design eine 
übersichtliche Struktur, mehr Orientierung und eine 
deutliche Stärkung der Marke Bosch bringen. Achim 
Schwab, Senior Manager Marketing Packaging bei Au-
tomotive Aftermarket, hat das Projekt geleitet. Thomas 
Breitinger und Kerstin Gimenez, die beiden Eigentümer 
der Agentur Brand Partner AG in Arlesheim, haben das 
Packaging Design zusammen mit ihrem Team entwi-
ckelt.

Pack aktuell: Bosch ist einer der ältesten Hersteller von 
Autozubehör und verkauft diese Produkte seit über 100 
Jahren international. Warum hat dieser globale Konzern 
erst jetzt das Packaging Design für diese Produkte verein-
heitlicht, die am Ursprung der Marke stehen?
Achim Schwab: Die Bosch-Welt ist beides: dezentral 
und global. Die einzelnen Regionen haben eigene Sorti-
mente und diese waren vielfach auf die jeweilige Region 

ausgerichtet. Eine regionale Einheitlichkeit der Verpa-
ckung war stets gegeben, jedoch keine globale Einheit-
lichkeit. Doch der Warenverkehr zwischen den Regio-
nen ist immer grösser geworden. Zudem wurde 2005 
das CD, das Corporate Design der Gruppe, weiterent-
wickelt. Ziel war es, das Profil der Marke Bosch zu 
schärfen. Dazu wurde der Slogan «Technik fürs Leben» 
eingeführt. Durch die Veränderung des CD wurde eine 
Anpassung der Verpackungen nötig. Wir haben diese 
notwendige Anpassung genutzt, um in unserem Ge-
schäftsbereich das ganze Packaging Design zu verein-
heitlichen.

Der Anschub kam von oben, der Rahmen ist vorgegeben. 
Wie eigenständig darf ein Design auf Ebene eines Bereichs 
wie Automotive Aftermarket überhaupt sein?
Achim Schwab: Bei der Farbwelt, bei den Schriften, bei 
der Wortbildmarke bestehen Vorgaben, die einzuhalten 
sind. Doch in diesem Rahmen haben wir bei der Verpa-
ckungsgestaltung viele Freiheiten, die wir auch brau-
chen, um regionale Bedürfnisse auch weiterhin zu be-
dienen bei gleichzeitig globalem Erscheinungsbild. 
Kerstin Gimenez: Bei den Autozubehörteilen ist die 
Verpackung ein Hauptträger der Markenbotschaft. Und 
dieser ‹Träger› ist nicht einheitlich:  Es gibt transparen-
te, runde, eckige und Sammelpackungen, die mehrere 
Einzelpackungen enthalten. Dazu kommen Produkte 
wie Batterien, die nur etikettiert oder mit einem Reiter 
versehen sind. Die verwendeten Verpackungen haben 
unterschiedliche Proportionen. Die vorgegebenen 
CD-Elemente müssen auf allen diesen Verpackungen 
den Vorgaben entsprechend eingesetzt werden. Es ist 
deshalb sinnvoll, wenn das Packaging Design unter Be-
rücksichtigung der vorgegebenen Elemente von den 
betroffenen Bereichen wie Automotive Aftermarket 
selbst entwickelt und auf die spezifischen Bedürfnisse 
ausgearbeitet wird.

Was waren die Ziele des Relaunches?
Thomas Breitinger: Es geht um das Packaging Design 
für eine internationale Qualitätsmarke und deren welt-
weiten Auftritt im Handel. Wie wird deutsche Wertar-
beit am Regal erlebbar? Wie setzen wir die Marke im 
Zusammenspiel mit Bild und Text ein? Vielsprachigkeit 
war eine grosse Herausforderung: also die Vermittlung 
komplexer Inhalte durch Bilder, Illustrationen oder Pik-
togramme anstelle Text. Neben inhaltlichen Aufgaben 
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galt es, die Brücke zur Corporate Identity zu schlagen: 
die Wirkung des Verpackungsdesign in Einklang mit 
allen anderen visuellen Touchpoints zu bringen, Stich-
wort «konsistente Gesamtwirkung von Marken». Eine 
weitere Aufgabe war die Strukturierung des Sortimentes 
mit dem Ziel, unterschiedliche Kundengruppen mög-
lichst eindeutig anzusprechen.
Achim Schwab: Das Konzept wurde daher als Mehrlini-
enkonzept aufgebaut aus einer Werkstattlinie und einer 
Endverbraucherlinie mit ihrerseits drei Unterlinien. Als 
verbindendes Element dient ein weisses Band mit dem 
roten Markenlogo. Für Verpackungen, die ausschliess-
lich in Werkstätten gehen, wurde die Corporate-Farbe 
Blau von Bosch gewählt. Das Design aus blauer Grund-
farbe und weissem Band ist als eine Art Streudruck rea-
lisiert, produktspezifische Informationen werden über 
Etiketten vermittelt. Die Corporate-Farbe Blau und das 
weisse Band ergeben auch in einer Werkstattumgebung 
einen starken Wiedererkennungseffekt. Die Verpa-
ckungen für den Verkauf an Endverbraucher müssen 
emotionaler sein. Sie sind deshalb mit einem Bild verse-
hen. Unterschieden werden drei Linien für unterschied-
liche Konsumentengruppen und Ansprüche: die Stan-
dardlinie High Performance mit der Corporate-Farbe 
Blau als Basisfarbe, die Linie Premium Performance mit 
der Basisfarbe Schwarz und eine Basislinie in der Farbe 
Grau. Ein weiteres Unterscheidungsmerkmal ist die 
Produktabbildung. Die verpackten Produkte sind je-
weils hyperrealistisch dargestellt, die Ausführung wird 
von Linie zu Linie immer detaillierter. Das Dreilinien-
konzept für die Endverbraucherprodukte ist ein Ergeb-
nis des neuen Designs. Der Designprozess hat insofern 
zu einer klareren Strukturierung geführt.

Was haben Sie an der Farbwelt geändert und warum? 
Kerstin Gimenez: Die Farbe Blau stand schon immer 
für den Bereich Automotive. Diese wurde deshalb wei-
ter geführt und noch stärker eingesetzt. Verschwunden 
ist dagegen die Farbe Gelb, die früher für die Werkstatt-
verpackungen verwendet wurde. Kundenbefragungen 
ergaben, dass diese Farbe nicht mit Bosch verbunden 
wird. Wir haben deshalb darauf verzichtet. 

Das weisse Band mit dem roten Logo ist zentral für die 
Markenbotschaft. Wie stellen Sie sicher, dass diese auf al-
len Verpackungen richtig zur Geltung kommt?
Achim Schwab: Die richtige Umsetzung des neuen 
Packaging Designs auf unseren tausenden unterschied-
lichen Verpackungen ist eine Herausforderung. Eine 
klare Richtschnur ist nötig. Parallel mit dem Design 
wurde daher ein Manual entwickelt. Dieses ist online 
verfügbar. Ein zentraler Teil des Manuals ist eine von 
uns entwickelte Formel, mit der die richtige Platzierung 
des weissen, umlaufenden Bandes auf allen unter-
schiedlichen Verpackungsformaten ausgerechnet wer-
den kann. Darüber hinaus gibt es Grundlayouts für ei-
nen grossen Teil der verwendeten Verpackungen. Eben-

so gibt es abgenommene, 
zentral hergestellte Farbre-
ferenzkarten, um eine ein-
heitliche Anwendung der 
Farben sicherzustellen. 
Brand Partner ist zudem 
auch jetzt noch involviert, 
um die laufende Implementierung des Designs auf allen 
Verpackungen zu begleiten. Konkret gehen alle Layouts 
über unseren Tisch, ehe sie in den Ländern zur Produk-
tion bei den jeweiligen Reproanstalten und Verpa-
ckungsherstellern freigegeben werden.
Thomas Breitinger: Wir haben bei der Designentwick-
lung darauf geachtet, dass die Umsetzung auch möglich 
ist. Ein Thema ist das Druckverfahren. Zusammen mit 
den Bosch-Werken und Verpackungsherstellern wurde 
vor Ort geprüft, welche Verfahren zu Verfügung stehen 
und welche Rasterungen möglich sind. Diese Erkennt-
nisse sind ins Design eingeflossen. Wer die genaue Um-
setzung verlangt, muss auch dafür sorgen, dass die Vor-
gaben umsetzbar sind. Jetzt sind wir dabei, das Design 
konsistent in die Welt zu bringen. Das wird zwei bis drei 
Jahre dauern.

Wie sind die Reaktionen Ihrer Kunden auf das Design?
Achim Schwab: Wir haben unsere Kunden schon etwas 
länger auf das neue Design vorbreitet. Der eigentliche 
Launch erfolgte auf der Messe Automechanika im Sep-
tember in Frankfurt, der wichtigsten Messe für das Ge-
schäft mit Autoersatzteilen. Die Reaktionen waren 
durchwegs positiv. Wobei zu sagen ist, dass wir teilweise 
schon von Kunden aufgefordert worden waren, beim 
Design «mal etwas zu machen». Nachdem der letzte 
grosse Relaunch 1994 stattfand, war die Bereitschaft 
vorhanden, sich auf Veränderungen einzulassen. Doch 
das Neue muss dann auch gefallen. Das ist auf Ebene 
des Handels offensichtlich der Fall. Die Stärkung der 
Marke Bosch, der klar gegliederte Auftritt mit seiner 
technischen Ausstrahlung haben überzeugt. Wir sind 
sicher, dass das Design auch bei den Endkonsumenten 
ankommt. 
 Die Fragen stellte Joachim Kreuter
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Bosch Automotive Aftermarket 
Geschäftsbereich der Robert Bosch GmbH, der  
Diagnose- und Werkstatttechnik sowie Autoersatz-
teile anbietet. Der Geschäftsbereich hat 17 500 Mit-
arbeitende und Standorte in 150 Ländern. 
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