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Verpackungen aus nachwachsenden 
Rohstoffen sind voll im Trend.  Infolge 
des gestiegenen öffentlichen Interes- 
ses und der unsicheren Entwicklung 
des Erdölmarktes haben sowohl die 
Hersteller als auch die Anwender von 
Verpackungen ihre Aktivitäten im Be- 
reich der nachwachsenden  Rohstoffe 
deutlich erhöht.
2010 wurde das Center of Food Pack-
aging (CFP) als ein  interdisziplinäres 
Forschungsprojekt der Beuth Hoch- 
schule für Technik Berlin und der 
Hochschule für Technik und Wirt- 
schaft Berlin gegründet. Es visiert die 
Entwicklung von innovativen Verpa- 
ckungsfolien für Lebensmittel, deren 
Bewertung, Dienstleistungen für die 
Industrie, Behörden und Verbände 
an. Im Focus der  Entwicklungsarbeit 
stehen Verpackungsfolien aus nach- 
wachsenden Rohstoffen, biologisch 
abbaubare Folien, Folien mit aktiven 
Komponenten und Verpackungen mit 
verbesserter Convenience.
Die Ergebnisse von 18 Monaten  Arbeit 
sind in diesem Buch dokumentiert. Es 
soll informieren, inspirieren und zum 
Nachdenken provozieren.

Ordern Sie konzentriertes Fachwissen

„Food Packaging“
über den Shop, Bereich Bücher, von 

� www.creativverpacken.de

ISBN: 978-3-9807818-1-7

”

STANDARDWERK

Packaging made of renewable resour-
ces is fully in line with the trend. As a 
result of increased public interest and 
the uncertain development of the oil 
market, both manufacturers and users 
of packaging have intensified their 
activities in the field of renewable re-
sources significantly.
The Center of Food Packaging (CFP) 
was founded in 2010; as an interdis-
ciplinary research project of the Beuth 
Hochschule für Technik – University 
of Applied Sciences Berlin and the 
Hochschule für Technik und Wirtschaft 
 Berlin – University of Applied Scien-
ces. It targets focal the development 
of innovative packaging films for 
foods; the assessment; services for 
 industry, public authorities and associ-
ations. The development work focuses 
on Packaging films made of renewable 
resources, Biodegradable films, Films 
with active components and Packaging 
with improved convenience.
The results of 18 month work are 
 documented in this book. It should 
inform, inspire, and provoke thought.

Please order 
concentrated specialised knowledge

„Food Packaging“
in the web-Shop, book area, of 
� www.creativverpacken.de

ISBN: 978-3-9807818-1-7

”

DEFINITIVE BOOK

https://lindenhaus-verlag.eshop.t-online.de/epages/Store4_Shop07577.sf/de_DE/?ObjectPath=/Shops/Shop07577/Products/9301
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EDITORIAL

Verleger Herausgeberin

Die Wunder des Lebens
Der Winter geht seinem Ende entgegen. Das Frühjahr 
lässt sich ahnen. Die Natur zeigt sich Jahr für Jahr wie 
ein immerwährendes Wunder: Immerzu gibt es etwas 
zu entdecken und manches verändert sich. Längst sind 
Mohn- und Kornblumen nicht mehr nur im Mai und Juni 
zu bewundern, sondern auch vereinzelt bis in den Okto-
ber hinein. Als ob die Natur uns noch stärker ihre bunte 
Vielfalt beweisen möchte.

Wer auf dem Land lebt und die Natur beobachtet, 
lernt schnell, dass selbst im tiefsten Winter immer ir-
gendwo noch eine kleine Blüte die Welt erhellt oder ein 
Grashalm, dessen grüne Farbe verblüfft. 

Doch auch angelegte Gärten oder Balkonkästen zeu-
gen von ständigen kleinen Wundern. Ist es nicht un-
glaublich, dass eine Staude sich im Winter vollkommen 
zurückzieht, um im Frühjahr mit neuer Kraft auf der 
Bühne des Lebens zu erscheinen? Und manches Mal 
rufen die Gärtner verzückt, dass sich diese oder jene 
Pflanze nun doch wieder zeige.

Auch der aus Süddeutschland in den Norden impor-
tierte Bärlauch tritt von Frühjahr zu Frühjahr kraftvoll 
auf und gewinnt Terrain dazu, indem er sich einfach ein 
bisschen mehr ausbreitet – so lange bis ihm jemand Ein-
halt gebietet.

Das alles geschieht leise und ist doch nicht zu über-
sehen. Wie heißt es doch so schön, es sind oft die leisen 
Töne, die auf Besonderes hinweisen. Lassen Sie uns offe-
nen Auges durchs Leben gehen, es lohnt sich.
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ein großes Warenangebot. Dieses wird mit einem Potpourri 
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Jülich.  — www.sgkinc.com
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SCHWERPUNKT  LEBENSMITTEL

Freuden des Alltags
Die Küche ist in vielen Haushalten im-
mer noch ein beliebter Aufenthaltsort. 
Hier spiegelt sich der Charakter der 
Bewohner wider: es ist heimelig mit 
einer gemütlichen Sitzgelegenheit, ein 
Wohnraum mit Kochgelegenheit, 
ein wildes Potpourri aus Küchen
utensilien, Deko, Büchern, 
Pflanzen, Technik, penibel 
aufgeräumt oder steril sauber, für 
einige sogar das Homeoffice … Doch 
bleibt die Küche in der Regel der Ort, an 
dem Nahrungsmittel gelagert und zube-
reitet werden. Dass sie unbenutzt bleibt, 
ist in Deutschland mit seiner gesicher-
ten Versorgungslage nicht der Fall. Selbst 
wenn sich für viele der Alltag in den letzten 
Monaten verändert hat, ist das Essen eine 
Konstante geblieben. Eine Konstante, für die 
sich viele jetzt bewusst mehr Zeit nehmen. 
Denn eine der aktuellen Entwicklungen ist 
das sogenannte New Work, worunter der 
Rückgang von Dienstreisen, die Zunahme 
von flexiblen Arbeitsformen und Home-
office gemeint sind. Die Menschen verbrin-
gen mehr Zeit in den eigenen vier Wänden 
und nehmen dort ihre Mahlzeiten zu sich. 
Diesen Trend beschreibt eine gemeinsame 
Studie von Bundesvereinigung der Deut-
schen Ernährungsindustrie (BVE) und Ebner 
Stolz Management Consultants. Auch die 
Themen Nachhaltigkeit und Digitalisierung 
bestimmen gemäß der Studienergebnisse als 
branchenübergreifende Trends das zukünf-
tige Handeln in der Ernährungsbranche. 
Zahlreiche Unternehmen befinden sich im 
Wandel: erschließen neue Absatzwege, 
hinterfragen Prozesse, Organisations- und 
Führungsstrukturen und treiben die Digita-
lisierung voran. Damit einher gehen unter 
anderem die Neudefinition der Zielgruppen 
und die Anpassung von Sortimenten. 

Die Spitzen der Hamsterkäufe haben sich ge-
legt und sind gegebenenfalls in ein sortiertes 
Vorratssystem übergegangen. So ist das Zu-
bereiten von Mahlzeiten zu Hause kein Aben-
teuer mehr, sondern fließt idealerweise in 

den Alltag mit ein. Zu Hause zu kochen, 
erhöhe auch den Anteil von Biopro-
dukten, wie die GfK Marktforschung 
feststellte. Das Interesse an der 

Herkunft der Produkte, Transparenz 
sowie kurze Lieferketten gewinnen 
an Bedeutung und führten vermehrt 
zum Griff ins Bio-Regal. Diese ge-
stiegene Nachfrage in so kurzer Zeit 

kann nicht vollumfänglich bedient 
werden, wie Bio-Lieferdienste 

verlauten lassen. Das Geschäft 
von Obst- und Gemüsekisten ist gemäß 

Umfrageergebnisse der BVE um 60 Prozent 
gestiegen und lässt Verbraucher zu Hause 
mit frischen Zutaten kreativ werden. 

Auf der anderen Seite bedeuten frische 
Zutaten nicht, dass es nicht bequem sein 
darf und Convenienceprodukte keine Chan-
ce hätten. Brotbackmischungen, Mehl, Reis, 
Nudeln, Trockensuppen oder Fertiggerichte 
und homogenisierte Nahrungsmittel, so die 
BVE-Studie, führten die Liste beim Anlegen 
von Vorräten an. Backwaren wurden als ab-
gepackte und Aufbackware vor den unver-
packten Produkten bevorzugt. 

Als Antwort auf die geschlossene Gastrono-
mie und den Wegfall von Veranstaltungen 
gönnten sich die Verbraucher mehr kleine 
Freuden im Alltag, die sie hauptsächlich im 
Lebensmittelhandel finden. Es ist die Zeit, 
sich einmal selbst am Lieblingsrezept des 
Italieners zu versuchen, alternative Küchen 
auszuprobieren oder einfach mal die vertrau-
te Hausmannskost aus Kindertagen aufleben 
zu lassen. Die Kräuterzucht auf der Fenster-
bank ist da sozusagen das I-Tüpfelchen.� rm
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TOPTHEMATOPTHEMA

Die Anekdote »Der Leuchtturm und das Kriegsschiff« geht auf eine 
Anfang der 1930er Jahre erschienene Witze- und Cartoonsammlung zurück. Sie 
beschreibt die Kommunikation oder, präziser ausgedrückt, die nicht funktionierende Kommunikati-
on zwischen dem Kapitän eines Flugzeugträgers und dem Wärter eines Leuchtturms. Wenn wir das 
Bild auf die Beziehungskiste Verpackung übertragen, sitzen wir entweder als Markenverantwortliche 
im Leuchtturm und senden Signale in die Welt, die zur besseren Orientierung und Erbauung von 
etwas Größerem dienen sollen, oder wir stehen auf der Kommandobrücke unseres Schiffs oder un-
serer Nussschale und versuchen, durch die Stürme unseres Lebens zu navigieren, und dabei auch im 
Waren- und Markensturm nicht die Orientierung zu verlieren. Leider geht dabei aufgrund der auf uns 
alle einprasselnden Branding-Maßnahmen und der stroboskopartigen Leuchtfeuer an Werbesignalen 
leicht der gesamte Überblick verloren. — von Michael Heintschel
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Es geht in der Anekdote nicht um den 
(Marken)-Leuchtturm und auch nicht 

um den Kunden als Kapitän. Das Erkennt-
nisreiche an dem Vorfall ist das Wechsel-
spiel zwischen den beiden Protagonisten. 
Es geht vielmehr darum, Missverständ-
nisse bei der Kommunikation – wie wir sie 
hier beobachten können – auszuschließen. 
Der Leuchtturm sollte zuerst sein ureige-
nes Leistungsversprechen zu jeder Zeit ein-
lösen. Und das heißt: Orientierung geben. 

Eine Leuchtturmmarke zeichnet sich 
durch diesen Leistungsvorsprung aus. 
Übermäßige Originalität, Witz, Ironie 
oder Firlefanz stören die Orientierung und 
machen es bei schlechter Sicht und unklaren 
Situationen unmöglich, (Kauf)-Entschei-
dungen zu treffen. Funker 2 riskiert mit 
seiner wortkargen und fast schon überheb-
lichen Reaktion seine Existenz. Noch eine 
Pirouette oder ein weiteres, vielleicht sogar 
falsches Wort, und unser Kapitän Kunde 
hätte ihn mit einem Wink – den Kanonen 
seines Protests – vernichtet.

Orientierung und Differenzierung sind 
die zwei grundsätzlichen Aspekte, die auf 
ein erfolgreiches Packaging Branding ein-
zahlen. Leuchttürme sind hervorragende 
Symbole für Orientierung. 

»Ich brauche Orientierung«, sagt Ka-
pitän Kunde. Dazu müssen ihn die Signale 
des (Marken-) Leuchtturms erreichen und 
er muss die Inhalte auch richtig deuten und 
einordnen können. Wenn dieser Teil der 
Kommunikation geglückt ist, können wir 
schräg und eigenwillig versuchen, die Sig-
nale in unserem Duktus zu senden – ohne 

dabei Verwirrung zu stiften. »Ich will es 
einzigartig und originell«, sagt der Kapitän 
Kunde. Mit Orientierung und originell haben 
wir zwei Anforderungen, die in diametral 
unterschiedliche Richtungen streben und 
schon so manchen (Marken-) Leuchtturm 
in seinem Fundament erschüttert haben. 
Um dieses Kunststück in die Welt zu brin-
gen, muss ich am Fuße des Leuchtturms 
– an dem es naturgemäß am dunkelsten 
ist – ausleuchten und -loten, wofür der 
(Marken-) Leuchtturm steht. Und dann 

Michael Heintschel

Heintschel Markenbil-

dung und Produktkultur

Freising

www.heintschel.haus

Orientierung mit Originalität verknüpfen. 
Wenn sich beide Pole nicht stören, sondern 
ausbalanciert gegenüberstehen, ist es ge-
lungen, Orientierung in einer lauten Mar-
kenwelt zu geben und dem Wettbewerb 
voraus zu sein, ohne immer hektischer und 
schneller zu werden. Auf selbstverständli-
che Art und Weise kann so Orientierung 
mit Tiefgang präsentiert werden.

Verwirrt nicht. Langweilt nicht. Macht 
euch nützlich. Dann fängt die Marke auch 
an zu leuchten.� 8

Kein falsches 

Wort. Klare und 

unverbrauchte 

Worte zeigen 

im Marken­

konzept, dass 

Orientierung 

garantiert sein 

kann, ohne zu 

langweilen.

Schmunzeln 

inbegriffen – 

der erste 

Schritt zum 

Zugreifen.

Aus dem 

Getränke­

karton 

fließt die 

Milch.

Klare 

Kommu­

nikation 

erleich­

tert den 

Einkauf.
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Markenleuchttürme – 
Wer wünscht sich nicht eine Marke mit 
Leuchtkraft? Wer sich das Rampenlicht der 
Werbung für sein Produkt, seine Marke 
leisten kann, der hat zumindest die Chance, 
schneller wahrgenommen zu werden. Dieses 
Beleuchten, Anstrahlen von außen stellt eine 
Marke ins Licht. Im Handelsregal kann das 
von Vorteil sein, wenn der Verbraucher zu 
seiner Werbebekanntschaft greift. 

Ein Leuchtturm ist wie ein Fels in der Bran-
dung, standhaft und unerschütterlich. Sein 
wandelndes Licht ist gleichzeitig sein Kenn-
zeichen – sein USP, wenn man so will. Unver-
wechselbar, unvergleichlich und – vor allem 
– mit einer wichtigen Funktion versehen: Der 
Leuchtturm dient Schiffen zumeist nachts 
als Positionsbestimmung, Warnung vor Un-
tiefen oder markiert das Fahrwasser. Er muss 
immer wieder instand gesetzt werden und 
braucht dann und wann neue Technologie.

Markenleuchttürme müssen von innen her-
aus strahlen und kommunizieren. Da ist der 
Lichtkegel auf welcher Bühne auch immer 
nur eine Hilfe, um das Licht der Marke im 
Wirrwarr der schreienden Vielfalt im Han-
delsregal noch zu verstärken.

Doch was nützt die strahlende Marke, wenn 
der Verbraucher sie zwar wahrnimmt, aber 
nicht zugreift? Und das Produkt die Ver-
braucherbedürfnisse weder erreicht noch 

erkennt? Gerade in Zeiten der deutlich re-
duzierten Einkaufsmöglichkeiten ist es nicht 
nur für den Handel, sondern auch für die 
Marke schwierig, ihre Leuchtkraft zu entfal-
ten. Da helfen nur stetige Weiterentwick-
lung, gezielte Kommunikation und klare 
Kundenorientierung.� uvb

Augen auf im Markenverkehr
Was macht Marken zu Leuchttürmen?
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Die vollständige Version 
dieser Ausgabe können 

Sie im Online-Shop 
des Lindenhaus Verlag 

käuflich erwerben.

Alles nur Utopie?  
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Gut verpackt.

Wir können Packaging. Design. Konzept. 
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 #meetthelighthouse

 [̍ ba kitsch dɪˈzaɪn]
(deutsch, Plural; Markengestaltung)

PACKAGING DESIGN
GRAPHIC DESIGN
PRODUCT DESIGN

MATERIAL BERATUNG

www.bakic.com/design

taste! 
brand identity GmbH

Westend Carrée 
Frankfurter Straße 111 
63067 Offenbach a. M. 
Telefon: +49 69 98193-0

www.taste-brand-identity.de

Gute Gestaltung

beginnt im Kopf und
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www.massholder-gutmayer.de
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Corporate Design

Print
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STUDIO SCHOCH AG
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hallo@orfgen.net · www.orfgen.net

+49 201 890994 - 0
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VERPACKUNGSSERVICE
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BERATUNG / PRODUKTION
BLISTERVERPACKUNGEN
DOSEN

DRUCKVORSTUFE
DUMMYBAU / DESIGNMODELLE

DUMMYBAU / DESIGNMODELLE
GRAFISCHE DIENSTLEISTUNGEN
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Sie machen es schön. 
Wir machen es richtig: 
Von der Weißform bis zur 
Überfüllung. 
Für Sleeves oder Faltschachteln.
In allen Sprachen. 
Vom Master über Adaptionen 
bis zum Dummy. 
Druckneutral oder für Flexo. 
Wie Sie es wünschen. 
Wir können fast alles ...  
zum vereinbarten Budget und 
termingerecht – auf den Punkt. 
Sie bleiben kreativ. 
Wir kümmern uns um den Rest.

c r e a t i v e  p r o d u c t i o n

fon 040 . 37 66 55 

mail einsatz�einsatz.de

web www.einsatz.de

P I N N A S B E R G  4 7   2 0 3 5 9  H A M B U R G
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Interproof GmbH & Co KG · Ginnheimer Ldstr. 35
60487 Frankfurt/M · Tel. 069/77 10 69

service@interproof.de · www.interproof.de

• Faltschachteln, Labels digital gedruckt und gestanzt.

• Folienverpackungen aus weicher Spiegelfolie, weißer
Riegelfolie, klarer Folie aus PP, in 4C bedruckt, partiell
weiß oder metallisch unterlegt, mit und ohne Sichtfenster,
mit Spiegelgold und Silber, für Süßwaren, Food, Kosmetik,
Healthcare.

• Schrumpffolien (Sleeves) 4C mit weiß oder farbiger
Hinterlegung. Effekte wie Silber, Gold, Iriodin sowie
Aussparungen möglich. Fertig geschrumpft auf den 3D
Verpackungskörper.

• Alufolie bedruckt mit Lasurfarbe, partiell weiß unterlegt,
für Schokohasen und Nikoläuse.

• RubOns (Abreibedrucke) in weiß, 4C, Vollton, gold,
silber, spiegelmetallisch zum Übertragen auf Gläser, Tuben,
Metall, Keramik, Kunststoff u.v.m..

Overnight- und Weekendservice

Einzelstücke und Kleinserien
für Marketing, Test, Messe, Präsentation.

Musterverpackungen Dummies · Sleeves
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www.knapp-gmbh.de

Farbe
bekennen!
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Jokey. 
Verpackung  

mit Verstand.

jokey.com
Tel: +49 2267 / 6850

G
R

A
FI

SC
H

E 
D

IE
N

ST
LE

IS
T

U
N

G
EN

am niddatal 33

60488 frankfurt am main

069/97 67 56 08

fp@frank-pfeifer.de
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www.ceschweig.com

ê  Die Nachhaltigkeitsexperten  
im Verpackungsbereich 

ê  Langjährige technische  
Beratungskompetenz
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Im Krankenhaus 
solls ganz oft  
Spaghetti geben.
Henry (10) fände das super.  
Wir haben auch Kinder gefragt,  
was sie sich für das neue Kinder­
zentrum wünschen. Denn je  
wohler sie sich fühlen, desto  
besser können sie gesund werden.

Mehr Infos unter:  
www.kinder-bethel.de
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https://www.brandt-huelsen.de/
https://ceschweig.com/
https://www.knapp-gmbh.de/
https://www.jokey.com/de/
https://www.einsatz.de/
https://echt.ch/
https://www.bethel.de/startseite.html
http://www.interproof.de/
https://frank-pfeifer.de/
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Vorschau
reativ verpacken 3/2021 scheint am 
14.4. 2021

Schwerpunkt: Kosmetik
Es geht nicht mehr nur darum, Körperpflege zu betrei-
ben oder sich mit dekorativen Beautyprodukten zu ver-
schönern. Die Kosmetikbranche wird unter anderem 
begleitet von Themen wie nachfüllbare und recycelbare 
Verpackungen, Inhaltsstoffe, wasserfreie oder -sparen-
de Produkte. Junge sowie etablierte Marken versuchen 
auf diese Fragen der Verbraucher Antworten zu geben 
und öffnen sich den ganzheitlichen Herausforderungen.

TopThema: Nachhaltigkeit
Nachhaltigkeit steht ganz oben in der Liste der (lebens-) 
wichtigen Themen. Mittlerweile haben viele Unter-
nehmen und Persönlichkeiten Nachhaltigkeit im Blick. 
Neben ernsthaftem Engagement geht es allerdings auch 
um Interessen. Es ist nicht einfach, hier durchzublicken 
und die richtige Entscheidung für Produkt und Ver-
packung zu treffen. creativ verpacken 3/2021 lichtet das 
Dickicht, macht Vorschläge und gibt Tipps, wie Nachhal-
tigkeit sinnvoll angegangen werden kann.
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Packaging
Design

Marketing
EDITION

AGENTUREN IM PORTRAIT / BAND 5

Edition Agenturen im Portrait, Band 5

Format A4, 100 Seiten, Umschlag kartoniert,
Preis Einzelheft: 29 Euro (inkl. MwSt. und Versand)

JETZT BESTELLEN !

Telefon: 03�33�34�-�85�20�-�0 / E-Mail: shop@creativverpacken.de

Inhalt:

► 35 Agenturen, Schwerpunkt: Verpackung und Markenentwicklung, mit Einblicken 
in ihre (Marken-)Seele, in Kreationen und Herangehensweisen

► Packungsdesign-Agenturen-Verzeichnis – die deutschsprachige Packungsdesign-Szene im Überblick

https://lindenhaus-verlag.eshop.t-online.de/epages/Store4_Shop07577.sf/de_DE/?ObjectPath=/Shops/Shop07577/Products/3110



