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Verpackungen aus nachwachsenden
Rohstoffen sind voll im Trend. Infolge
des gestiegenen offentlichen Interes-
ses und der unsicheren Entwicklung
des Erdolmarktes haben sowohl die
Hersteller als auch die Anwender von
Verpackungen ihre Aktivitaten im Be-
reich der nachwachsenden Rohstoffe
deutlich erhaht.

2010 wurde das Center of Food Pack-
aging (CFP) als ein interdisziplindres
Forschungsprojekt der Beuth Hoch-
schule fiir Technik Berlin und der
Hochschule fiir Technik und Wirt-
schaft Berlin gegriindet. Es visiert die
Entwicklung von innovativen Verpa-
ckungsfolien fiir Lebensmittel, deren
Bewertung, Dienstleistungen fiir die
Industrie, Behdrden und Verbande
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.

FOOD PACKAGING
Brath Hacnachate Gont

S

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 fiir Technik - University
of Applied Sciences Berlin and the
Hochschule fiir 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
1 www.creativverpacken.de

ISBN: 978-3-9807818-1-7
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Die Wunder des Lebens

Der Winter geht seinem Ende entgegen. Das Friithjahr
lasst sich ahnen. Die Natur zeigt sich Jahr fiir Jahr wie
ein immerwihrendes Wunder: Immerzu gibt es etwas
zu entdecken und manches verdndert sich. Langst 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 stirker ihre bunte
Vielfalt beweisen mochte.

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

Doch auch angelegte Girten oder Balkonkisten zeu-
gen von stindigen kleinen Wundern. Ist es nicht un-
glaublich, dass eine Staude sich im Winter vollkommen
zuriickzieht, um im Friithjahr mit neuer Kraft auf der
Bithne des Lebens zu erscheinen? Und manches Mal
rufen die Girtner verziickt, dass sich diese oder jene
Pflanze nun doch wieder zeige.

Auch der aus Siiddeutschland in den Norden impor-
tierte Barlauch tritt von Frithjahr zu Frithjahr 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 iiber-
sehen. Wie heifdt es doch so schon, es sind oft die leisen
Tone, die auf Besonderes hinweisen. Lassen Sie uns offe-
nen Auges durchs Leben gehen, es lohnt sich.

EDITORIAL
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Titelbeschreibung:

Wir wiinschen uns Erzeugnisse mit hoher Qualitit, nachvoll-
ziehbare Produktionsketten und Nachhaltigkeit, und dennoch
ein grofles Warenangebot. Dieses wird mit einem Potpourri
unterschiedlichster Lebensmittel aus dem In- und Ausland
versinnbildlicht. Erst auf den zweiten Blick erkennt man

Lebensmittel, bei denen wir nicht mehr nachvollziehen kon-
nen, woher, wie und womit sie hergestellt wurden. Dies sym-
bolisiert die grofie Vielfalt der Angebote und der unterschied-
lichen Produktionswege. Der Titel wurde gestaltet von SGK,
Jitlich. — www.sgkinc.com
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creativ verpacken fragt:

Wie wirkt sich die Lebenswdttelawpel, der Nutri-Score,

auf die Gestaltung vou Verpackungeu aus?

Eckmar Zollitsch
Brandix Design +
Strategy
Hamburg
www.brandix-

design.de
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Am PoS erfolgt die Wahrnehmung und
Beurteilung der Produkte in Sekunden-
bruchteilen, ohne dass sich die Verbraucher
dessen bewusst sind. Die Signale, die wir
mit der Packungsgestaltung aussenden,
miissen also in kiirzester Zeit zum Kauf-
anreiz fithren. Der Nutri-Score mit griiner
Ampel wird somit als zusitzlicher Benefit
in die Gestaltung einflieffen. Zeigt die Am-
pel auf Rot, wird man auf den Nutri-Score
verzichten oder eigene Kennzeichnun-
gen einsetzen, die der Berechnung nach
Portionsgrofien folgen, um so den hohen

Kai Uhde
Wesemann Werbe-
agentur
Braunschweig

www.wesemann.bs

Zuckergehalt zu relativieren. Aber mal ehr-
lich: Wer mochte schon den neuen Tag mit
einer roten Ampel beginnen, wenn mor-
gens die Lieblingsnusscreme auf dem Tisch
steht!

Neben Logo, Artikelbezeichnung, Gram-
matur und Serviervorschlag ist eine
Lebensmittelampel nichts weiter als ein
Storer oder Einklinker, der den Blick auf
sich zieht. Ein Storer, also ein storendes
Element, das auf der Front einer Lebens-
mittelverpackung einen gewissen Platz
benotigt und eventuell die Lebensmittel-
abbildung etwas verkleinert. Es gab friither
auch schon Front-Nihrwert-Navigato-
ren. Da sehe ich eigentlich keinen groflen
Unterschied. So lange nicht zu viele Ein-
klinker benutzt werden, ist das alles im
Rahmen. Die Verpackung sollte nicht an
einen Reisekoffer mit hundert Aufklebern

erinnern.


https://www.brandix-design.de/

Ninetta Hoher
. Orfgen Marketing

Essen

¢ ‘j.\".
R/

www.orfgen.net

Seit Ende 2020 darf der Nutri-Score
rechtssicher auf Verpackungen verwen-
det werden. Derzeit verzeichnen wir vor
allem bei den Eigenmarken des Handels
einen verstarkten Trend, den Nutri-Score
auch zu nutzen. Die Ampel ist dank der
gewihlten Farbskala und Buchstaben intu-
itiv, selbsterkldrend und schnell erfassbar.
Uns gelingt die Integration in die Design-
konzepte dabei problemlos. Die um den
Nutri-Score angelegte Schutzzone bietet
trotz der Vielfarbigkeit des Signets gute
Voraussetzungen zur Darstellung in den
Designs, ohne vorhandene Gestaltungen
zu tiberfrachten.

Der Nutri-Score wird einen positiven
Effekt auf das Kaufverhalten und eine Ver-
idnderung der Essgewohnheiten herbei-
fihren. Gestalterisch sind wir gewohnt,
viele Kennzeichnungen, die fiir den Ver-
braucher relevant und niitzlich sind, zu
beriicksichtigen und planen diese ein.
Auch beim Nutri-Score wird es Designern
gelingen, diesen sinnvoll in ihre Designs
zu integrieren. Der hohe Nutzen steht fiir
mich weit iiber einer perfekten Gestaltung.
Eine ansprechendes und verkaufsférdern-

des Design trotz diverser Kennzeichnun-

Joosten
Briiggemann
Trade Marketeers
Oldenburg
www.trademarke-

teers.de

MARKTUMFRAGE

gen zu gewihrleisten, ist ganz einfach die
tagliche Herausforderung von Packaging
Designern.
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SCHWERPUNKT LEBENSMITTEL

Freuden des Alltags

Die Kiiche ist in vielen Haushalten im-
mer noch ein beliebter Aufenthaltsort.
Hier spiegelt sich der Charakter der

Bewohner wider: es ist heimelig mit
einer gemiitlichen Sitzgelegenheit, ein
Wohnraum mit Kochgelegenheit,
ein wildes Potpourri aus Kiichen- 5\
utensilien, Deko, Biichern,
Pflanzen, Technik, penibel
aufgerdumt oder steril sauber, fir
einige sogar das Homeoffice ... Doch
bleibt die Kiiche 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 fur viele der Alltag in den letzten
Monaten verandert hat, ist das Essen eine
Konstante geblieben. Eine Konstante, fir die
sich viele jetzt bewusst mehr Zeit nehmen.
Denn eine der aktuellen Entwicklungen ist
das sogenannte New Work, worunter der
Riickgang von Dienstreisen, die Zunahme

von flexiblen Arbeitsformen und Home-
office gemeint sind. Die Menschen verbrin- o
gen mehr Zeit in den eigenen vier Wanden

und nehmen dort ihre Mahlzeiten zu sich.

Diesen Trend beschreibt eine gemeinsame

Studie von Bundesvereinigung der Deut-

schen Ernahrungsindustrie (BVE) und Ebner

Stolz Management Consultants. Auch die

Themen Nachhaltigkeit und Digitalisierung
bestimmen gemaf der Studienergebnisse als
branchenubergreifende Trends das zukiinf-

tige Handeln in der Erndahrungsbranche.

Zahlreiche Unternehmen befinden sich im

Wandel: erschlieflen neue Absatzwege,

hinterfragen Prozesse, Organisations- und
Fihrungsstrukturen und treiben die Digita-

lisierung voran. Damit einher gehen unter

anderem die Neudefinition der Zielgruppen

und die Anpassung von Sortimenten.
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Die Spitzen der Hamsterkaufe haben sich ge-
legt und sind gegebenenfalls in ein sortiertes
Vorratssystem lUbergegangen. So ist das Zu-
bereiten von Mahlzeiten zu Hause kein Aben-
teuer mehr, sondern fliefit idealerweise in
den Alltag mit ein. Zu Hause zu kochen,
erhohe 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 fiihrten vermehrt
zum Griff ins Bio-Regal. Diese ge-
stiegene Nachfrage in so kurzer Zeit
kann nicht vollumfanglich bedient
werden, wie Bio-Lieferdienste

/A;

verlauten lassen. Das Geschaft
von Obst- und Gemiisekisten ist gemafd

Umfrageergebnisse der BVE um 60 Prozent
gestiegen und lasst 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 hatten. Brotbackmischungen, Mehl, Reis,
Nudeln, Trockensuppen oder Fertiggerichte
und homogenisierte Nahrungsmittel, so die
BVE-Studie, fiihrten die Liste beim Anlegen
von Vorraten 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
gonnten sich die Verbraucher mehr kleine
Freuden im Alltag, die sie hauptsachlich im
Lebensmittelhandel finden. Es ist die Zeit,
sich einmal selbst am Lieblingsrezept des
Italieners zu versuchen, alternative Kiichen
auszuprobieren oder einfach mal die vertrau-
te Hausmannskost aus Kindertagen aufleben
zu lassen. Die Krauterzucht auf der Fenster-

bank ist da sozusagen das I-Tlipfelchen. Rrm

Foto: Maks Narodenko/Shutterstock.com



Krautchi:

Geschmack verpacken

Vom Konzept zu Rezept und Verpackung

Hat Gene-
rationen
zur Aufbe-
wahrung
gereicht:
traditio-
nelles und
modernes
Draht-
biigelglas.

In einem eigenen Food Lab entstehen Projekte, die Inhalt und
Verpackung neu denken. Eine Case Study. — von Andreas Milk

rankfurter Spezialititen sind im Fokus

der Entwicklungen: Handkis mit Musik
folgt nun Sauerkraut. Rippchen mit Kraut
sind ein klassisches Gericht der hessischen
Kiiche. Das wird zwar gerne gegessen, ist
aber nicht gerade hip. Die Liebe zum Sauer-
kraut hat den Deutschen den Spitznamen
Krauts beschert. Doch was friiher fiir eine
sauerkrautessende, eher einseitige, sduer-
liche und etwas verdriickte Nation stand,
hat das Potential, Tradition, Handwerk und
Weltoffenheit zu reprisentieren. Das kore-
anische Kimchi ist jung und hip und ver-
bindet Fermentationsbegeisterte weltweit.
Kimchi wiederum ist nichts anderes als ein
aromatischer Verwandter des Sauerkrauts.

German Kimchi ist das perfekte Essen
fiir alle, die traditionsbewusst Wert auf
handwerkliche Verarbeitung legen, sich
fiir Fermentation interessieren oder ein-
fach auf gesunde Erndhrung achten und
im Winter mit ausreichend Vitamin C
versorgt sein wollen. Das Potential dieses
Superfoods erkennend, hat das Food Lab
die hessische Spezialitit kurzerhand mit
Kimchi vermihlt, um einen grofleren und
jungeren Kduferkreis anzusprechen. So ist
die neue Marke Krautchi entstanden.

Die Unterschiede zwischen den Metro-
polen Seoul und Frankfurt/Main, kleinste
Metropole der Welt, konnten auf den ers-
ten Blick kaum grofier sein. Doch betrach-
tet man die Liebe zum Kraut, werden die

Kroutoh;

KIMCHI UFF
HESSISCH
of Alet A X

Traditionell hessisch sind
Schriftzug und Farbe der Marke,
die an den klassischen Bembel

erinnern.

Gemeinsamkeiten schnell sichtbar. Kraut-
chi - Kimchi uff hessisch - verbindet eu-
ropdische mit asiatischen Techniken und
Geschmickern. Statt Chinakohl bilden
Weiflkohl, Griinkohl oder Rotkohl, typisch
deutsche Gemiise, die Basis. Aromatisch
begleitet wird das Kraut von Apfeln, Knob-
lauch, Zimt, Lorbeer, Ingwer, Sojasof3e und
Chili, die fiir etwas mehr Geschmack sor-
gen als im hessischen Kraut tiblich. Kraut-
chi ist ein Produkt, das Geniefler aus aller
Welt verbindet.

Die Verpackung soll kommunizieren:
Keine Angst vor Sauerkraut, denn das ist
nicht nur siuerlich und einseitig, sondern
kommt voll aromatisch und in drei bunten
Varianten in die Regale. Traditionalisten
konnen ihr geliebtes Kraut neu erleben

SCHWERPUNKT LEBENSMITTEL

Das Food Lab ist ein Ort,

an dem mit Geschmack

und Design experimentiert
wird. Die Beschaftigung mit
Geschmacksbildern und der
Gestaltung von Verpackungen
sind hier keine getrennten
Bereiche, sie gehéren zusam-
men und beeinflussen sich
gegenseitig.

So entstehen bestandig neue,
spannende Produkte wie Koh-
la - eine Limo aus Rotkohl,
Gemsli - Cornflakes auf
Gemiisebasis, CBD Cookies
oder Blue Milk, fiir die dann
passende ausgefallene Verpa-
ckungen gestaltet werden.
Fiir das Food Lab gilt: auspro-
bieren, um zu inspirieren.

und einer jiingeren Zielgruppe fillt es nun
iiberhaupt erst auf. Dafiir wurde ein Look
gewihlt, der die hessische Tradition mit
der asiatischen Variante verbindet und
die neu entdeckte Do-it-yourself-Fermen-
tationskultur nachhaltig verpackt in die
Supermarktregale bringt. Das praktische
Drahtbtigelglas ist traditionell und modern
zugleich, ladt zu eigenen Fermentations-
projekten ein oder kann zuriickgegeben
werden. Traditionell hessisch sind Schrift-
zug und Farbe der Marke, die an den klassi-
schen Bembel erinnern. In Steinzeug wird
iibrigens in Hessen und Korea das Kraut
fermentiert. Die Texte der Hangtags sind
auch in koreanischen Schriftzeichen ver-
fasst und unterstreichen den internationa-
len Hintergrund des Produkts.

Durch das Food Lab verbinden sich
Verpackungsgestaltung und praktische
Produktentwicklung direkt in unserer
Agentur. Das erdffnet neue Perspektiven:
Was frither nur verpackt wurde, wird %

Andreas Milk

Milk Agentur fiir moder-
ne Kommunikation
Frankfurt/Main
www.milk-food.de
www.milk-food.de/
foodlab
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Die Produkte werden von

Verbrauchern nachgefragt,

SCHWERPUNKT LEBENSMITTEL
die sich sowohl vegan als

auch nicht-vegan erndhren.

% nun probiert und diskutiert. Es werden
Rezepturen angepasst und die Verpackung ey SR
entsteht auf Grundlage einer intensiven ‘ d ﬁ
Auseinandersetzung mit dem Produkt - - [ I\TH! ,-:Q?
Gestaltung mit allen Sinnen! H(-]“ir“'f
Dieses Vorgehen sorgt fiir abwechs- m
lungsreiche Projekte, die es den Designern
erlaubt, vollig frei zu denken. Kreativitit, _.
die auch den Arbeitsalltag befliigelt. el .
Um die Experimente aus dem Food
Lab angemessen zu verpacken, kann

ol v e T 1 Kasealternativen mit
Maskottchen

Dieses Glossar versammelt nachhal-
tige und innovative Verpackungs-
materialien fiir die Lebensmittelwelt
Die Kombination aus der eleganten und klaren Typo-
grafie mit den lebendigen und natiirlichen lllustratio-
nen schafft eine frische, einpragsame und einzigartige

Markenidentitét fiir eine vegane Produktlinie.

D

o,

Wying -
quirrel

Fotos: Clare Lynch Creative

von morgen. o

EIMGHI AUF WEISSHCHL Bas,

Der Ire Colm Farrell ist seit Jahren iiberzeugter Vega-
ner und suchte nach einer Alternative fiir Kdse. Nach
mehreren Versuchen, unter anderem mit Cashew- und

Fotos: Milk Agentur fiir moderne Kommunikation

500g @
Macadamianuss oder Mandeln, stellte er - auf diesen

el Zutaten basierend - sein Sortiment an pflanzlichen Kise-
alternativen zusammen. Was fehlte, war eine Marken- und
Verpackungsidentitit, die frohlich und lebendig ist und

. die Hochwertigkeit der Produkte kommunizieren sollte.

Hangtags erkldren » . i

Unterstiitzung fand er bei Clare Lynch Creative, Dub-

Marke und Inhalt. . ) ) i
lin/Irland. Bereits bei der Namensfindung wurden die

Kreativen zu Rate gezogen und gemeinsam legten sie
sich auf den Namen Flying Squirrel fest, was iibersetzt
fliegendes Eichhornchen heifit. Die Verpackung zeigt
ein ebensolches, das iiber einer Landschaft schwebt. Da
die Kisealternativen hauptsichlich aus Niissen herge-
o stellt werden und Eichhoérnchen diese mogen, ergab sich
Bunt leuchtende Gldser im Vorratsregal. ) - i i
eine originelle Anspielung auf die Zutaten der Produk-
te. »Flying Squirrel bietet eine Losung fiir Verbraucher,
die nach einer leckeren Alternative zu Milchkise su-
chen. Aus diesem Grund wird das »>v< in der Typografie
des Markenzeichens auf subtile Weise innerhalb des »y<
hervorgehoben, um darauf hinzuweisen, dass es sich um
ein veganes Produkt handelt«, beschreibt Clare Lynch die
Feinheiten der Gestaltung. RM &

&

Die einzelnen
Produkte unter-
scheiden sich in
der Farbpalette,
den illustrativen
Geschmacks-
hinweisen und
als Besonder-

heit in der Ge-

staltung eines

individuellen

Barcodes.
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Gestaltung:

Das Wesen einer Pflanze erfassen

SCHWERPUNKT LEBENSMITTEL

Eigene Produkte entstehen oft aufgrund personlicher Erfahrungen. Remo Caminada nimmt die Leser

mit auf seinen Gestaltungsweg zu Gewiirz- und Vorratsglasern, die er mit der eigenen Ernte fillt.

Reisen in die Welt hinaus, lassen mich
immer wieder neuen Kriutern und Ge-

wiirzen begegnen: rare Teesorten aus Chi-
na, Kaffeeerlebnisse in Italien, dtherische
Ole aus Frankreich ...

Durch den Aufbau meines Terrassen-
gartens erkenne ich, dass es in der Natur
durch Sonne, Wasser und Licht vieles fast
umsonst gibt. Ich erkenne einen Kreislauf,
der uns im Herbst das ernten ldsst, was
wir im Friihling gesetzt haben. Die letzten
Sonnenstrahlen trocknen frischen Ros-
marin, Thymian, Salbei, Zitronenmelisse
und vieles andere. Ich kaufe schone Glaser
aus dunklem Violettglas, damit kein Licht
die Heilkrauter zu schnell zerstéren kann.
Nach den ersten Dutzend Gldsern kann ich
den Inhalt nicht mehr genau bestimmen.
Dies ist der Beginn einer Designreise, bei
der samtliche Gewiirze, Krauter und an-
dere Nahrungsmittel in »Arcuns«*, den
Behaltern, ein zweites Zuhause finden.

Welche grafischen Herausforderungen
stellen sich dabei?

Einerseits muss eine Bildsprache entwickelt
werden, damit die Glasbehilter eine ge-
meinsame, visuell zuzuordnende Erschei-
nung bekommen, andererseits gilt es, jede
Pflanze in ihrer Art und ihrem Charakter
eigenstindig, ja sogar eigenwillig darzustel-
len. Normiert man alles auf einen einfa-
chen, iiber alles stiilpbaren Gestaltungs-
parameter, dann schlift dem Betrachter

Gewiirzgldser
mit reduzierter

Gestaltung.

So kénnen die Gldser

im hauseigenen Laden

prdsentiert werden.

EE_EEm
EEEEEE
b

hakha hafa aa ha
Baliaha ba

das Auge ein - und die Seele gleich mit. Ich
entscheide mich fiir eine aufwendige, zwi-
schen 1llustration und Grafikdesign aus-
balancierte Bildsprache. Nahrung soll im
Leben eine geschitzte und wertvolle Rolle
einnehmen, daher die Bemiithungen um
eine ansprechende Form. Ein Blick in den
Vorrat soll im Alltag helfen, bei Beschwer-
den wie einer Erkiltung etwas Niitzliches
wie Thymian zu finden. Ebenso konnen die
Arcuns als Inspirationsquelle fiir wechseln-
de Getrinke, wie ein hausgemachter Chai-
Tee oder ein Kaffee-Ersatz aus getrockne-
tem Chicorée, Chaga und Reishi (beides
Pilze), dienen.

Eine weitere Herausforderung zeigt
sich bei solch’ reduzierten Illustrationen:
Es ist das Reduzieren unterschiedlicher
Originalgrofen auf eine vorgegebene Fli-
che, hier die Glasfliche, das spiter druck-
bar sein muss. Der Gestalter muss dafiir
das Wesen einer Pflanze erfassen konnen,

Remo Caminada
Sagogn/Schweiz

www.savurs.com

um diese auf ihre charakteristischen Teile
zu reduzieren. Die lllustration eines klei-
nen Majoranblatts soll storungsfrei neben
einem grofleren Objekt wie einer Kakao-
bohne stehen diirfen.

Verstarkt wird dieses Problem zudem
dadurch, dass ein 2000-Milliliter-Glas
nicht die gleiche Reduktionsfreiheit er-
moglicht wie ein 100-Milliliter-Glas.

Fir die Frische der grafischen Arbeit
sorgt die Entscheidung, linear zu arbeiten
und mit prizise gesetzten Punkten zu kon-
trastieren. Die sorgfiltig gesetzten Punk-
te ermoglichen, das Dreidimensionale zu
verstirken und gleichzeitig Oberflichen-
strukturen darzustellen.

Ziel wire es, durch die Arcun-Serie
auch weitere Menschen zu motivieren, sich
ihren eigenen Nahrungsvorrat zuhause
aufzubauen. Dies kdme neben der eige-
nen Inspiration auch der Umwelt zugute.
Verpackungsarme Nahrungsmittelliden
entstehen tiberall, Arcun wire das Pendant
dazu fiir zuhause. o

* Arcun: So nannten die Ratoromanen ihre Korn-
truhen und Fischkdsten. Behilter also, in denen sie
Nahrungsmittel zur Weiterverarbeitung lagerten.
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Vom Garten in die Flasche

Sie heif’en British Connection, Rooftop Garden und Atlantic
Crossing - die klassischen Sorten des Hannover Gins, dem
Spirit of Niedersachsen. Als exotische und buntere Varianten
kommen noch Rhubarb Ginger Orange und Sloe & Cinnamon

Monika Diirrer
Handelsverband Hannover
Hannover

www.hv-hannover.de

hinzu. — von Monika Ddrrer Zweitnutzen inklusive:

Werden die Flaschen umgedreht,

. . . dann kann es mit einer Kerze
acher und Erfinder dieser alkoholischen Fliissig-

romantisch werden.

keiten ist Joerma Biernath, ebenso bodenstindiger
Niedersachse wie weitgereister Weltenbummler. Als Gért-
ner in zweiter Generation und studierter Gartendesigner
pflegt er einen sensiblen Umgang mit Pflanzen und der
Natur. Fiir einen schonen Garten geniige es nicht, »eine
Blume neben die andere zu parkeny, sagt Biernath. »Und
so geniigt es fiir einen guten Gin nicht, einfach ein paar
Kriuter in den Kessel zu werfen und ihn anzuheizen.«
Wie in vielen Dingen des Lebens kommt es auf die rich-
tige Mischung, den richtigen Moment und die Qualitit
an. Die Kriuter fiir den Gin aus Hannover kommen aus
der Stadt und der Region, einige aber auch aus der ganzen
Welt. Denn der Gin aus Hannover hat bereits eine echte
Fangemeinde von Kriutersammlern zusammengebracht,

die aus ihren Girten und auf ihren Reisen Botanicals ern-
ten, trocknen und - hiufig einfach per Briefumschlag -
zur Destille nach Niedersachsen schicken.

Eine grofle Wand mit Schwarz-Weifi-Fotosvon  zeiten, die geraden Linien

Fotos: Hannover Gin

speziellen Gin-Aktionen dominiert den fiir die Art, wie in Landwirtschaft
= Verkaufsraum im Erdgeschoss. Flaschen, und Gartenbau Pflanzen gesit werden.
Regale und duftende Kriuter schaffen Gleichzeitig repriasentiert jeder Strich einen Land-
Atmosphire. Biernath lebt seinen Gin. schaftstyp Niedersachsens.

So werden manche Fasser zum Reifen an Der Hannover Gin wird {ibrigens in der Waschkiiche
ganz spezielle Orte in der Natur verbracht: hergestellt. Nein, damit ist nicht der Nebel Englands
ins Moor, bei Vollmond zu einem bestimm-  oder Schottlands gemeint, sondern tatsichlich das alte
ten Baum oder - das ist noch ein Plan - mit ~ Gebdude einer Wischerei am Weidendamm in Hanno-

einem Segelboot von Hannover nach ver. Hohe Riume, grofle Fenster, Fliesen an den Winden
England. Das sind wahre Abenteuer und einige iiber Putz liegende Rohre erinnern daran und

fiir echte Gin-Freunde. versprithen einen industriellen Charme. Ein grof8er, han-

Da wundert es nicht, dass gender Ofen dominiert den Raum im Obergeschoss. Um

’ auch bei der Verpackung Story- ihn herum stehen gemiitliche Sitzgelegenheiten, liegen

o i 1 i R telling eine grofle Rolle spielt. {iiberall Krauter sowie Biicher iiber Girten, Pflanzen und

ﬁ { ( ll ' | \ Das Logo, ein farbiger Barcode Architektur. Glasballons mit Destillaten lassen erken-

d & ;' (iR mit einem galoppierenden nen, wie ausprobiert und an neuen Gin-ldeen gearbeitet
3 Pferd, einer Anspielung auf das  wird.

| i” |H PE} Sachsenross, hat Workstation, Der Gin wird in Apothekerflaschen abgefiillt - klar,

‘ l Hannover, entwickelt. Die Far-  solide und standfest. Die kleinen o,2-Liter-Flaschen sind

[ﬂl ben stehen fiir das Farbspiel —zudem praktisch stapelbar. Die Banderolen gehen um die

|E | !“ l Hl’ der Natur in den vier Jahres- gesamte Flasche herum und sind doppelseitig bedruckt.

Schaut man von oben auf die Flasche, so sieht man zum
Beispiel die Farben des Barcodes durchscheinen. Und

1 OVE’RG '
~ ROOFTOPGARDEN ~_,

.4
, “Pi ]
B o A;cd..-rsa" /

Das Niedersachsenpferd weist
Pf nattirlich ist auch der Verschluss der Flasche nicht ein-

eindeutig auf die Herkunft hin,
g auf f fach nur ein Korken, sondern eine Art Krone, die sowohl

je es sich fiir den Spirit o
wie es sich fi pirit of der Flasche als auch dem Getrink Haltung verleiht. &

Niedersachsen gehort.
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Spirity Cocktails’ non-alcoholic cocktails
consisting of Mindful Negroni, Mindful
Margarita and Mindful Mule are positioned

| as a mindful choice to their alcoholic

namesakes.

The future of food and drink

2020 has had an immense impact on the way we live and shop. In compliance with lockdown rules,
consumers around the globe stayed at home for significant periods, while many bars and restaurants
had to temporarily close their doors. Recognising this transformation, Mintel’s 2021 Global Food and
Drink Trends are inspired by recent shifts in consumer behaviours, purchases and attitudes across

industries. — Jenny Zegler

he pandemic has made mental and
Tphysical health a vital concern. The
2021 Global Food & Drink Trend Feed the
Mind predicts that food and drink inno-
vations will be accepted as solutions for
mental and emotional wellbeing. New
formulations and marketing techniques
will help people learn how diet can impact
mental and emotional health, which will
lead to new interest in psychology-based
approaches to healthy eating. In addition
to functional formulations, companies can
use packaging and marketing to suggest
product rituals that offer moments of calm
during specific occasions throughout the
day. In the coming years, multisensory and
functional formulations will be created to
complement or enhance stress relief activi-
ties, such as energizing snacks to eat while
gaming or calming drinks to accompany
meditation. In order to communicate their
products’ effectiveness, companies will
need to share proof from health experts or
results from scientific research. As psycho-
logical foundations of healthy eating catch
on in the next 2-5 years, more brands will

Jenny Zegler

Mintel
Chicago/USA

www.mintel.com

position themselves as mindful dietary
choices, for example, by facilitating reduc-
tion in alcohol consumption.

Lockdown shifted life to the home, and
concerns for safety and cost-savings will
find many people continuing to work, re-
lax and entertain in the confinement of
their home in the year ahead. As econo-
mies in many markets struggle to recover
from lockdowns, food and drink brands
will be challenged to respond to newly al-
tered views of trust, quality and what is
essential, observes the 2021 Global Food &
Drink Trend Quality Redefined. Brands and
retailers can shake up home routines with
budget-friendly inspiration and adventur-
ous flavors, while foodservice companies
can capitalise on this opportunity and take
a first step into the retail landscape. A range
of solutions will be needed to help offset
indulgence with health, while fulfilling the
dual needs of time-saving and creativity.
As life gets busier and spending rebounds,
companies will need to reinvent conven-
ience, create safe retail experiences and
deliver responsible budget items that score
high on the price-quality ratio. Within this
equation, Mintel expects that environmen-
tally responsible food packaging will re-
turn to the spotlight. According to Mintel,
78% of German consumers, for example, say
they will choose a brand that doesn’t use
plastic packaging over one that does.

Consumers’ focus on building and
supporting their community has been
strengthened through the pandemic. 2021
Global Food & Drink Trend United By Food
lays out an opportunity for brands to be
used as indicators of people’s identity, simi-
lar to fan-bases for sporting teams or musi-
cians. Food, drink and foodservice brands
can take advantage of their positions as
common interests and passions to which
consumers can tie their identities. Brands
will then be able in the next few years to
actively bring individual fans together
into online communities or organize
(safe) in-person gatherings. Bound by the
brand(s) they have in common, communi-
ties will expand people’s social circles and
introduce collective ways to make a differ-
ence. Germany’s Dr. Oetker recently in-
vested in Bakenight, a start-up specialised
in workshops for baking enthusiasts.

In the year ahead, consumers will ex-
pect brands to offer solutions for mental
and emotional wellbeing, while also deliv-
ering on the multifaceted expectations of
value that include convenience, budget and
premium. Brands also can foster deeper
connections with consumers by helping
them express themselves and connect with
other fans through their universe or prod-
uct portfolios. 1)
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Anforderungen der
Lebensmittelindustrie erflullen

Der Lebensmittelsektor ist so grof}, wie
seine Anforderungen an Verpackungen
hoch sind. Ob umweltvertraglich, fett-
resistent oder wasserabweisend: Jedes
Produkt hat individuelle Bediirfnisse, die
ebenso einzigartige, sichere und kreative
Verpackungskonzepte fordern. Aber wie
tragt die Auswahl des richtigen Mate-
rials hierzu bei? — von llkka Harju

ielfalt beweist das finnische Start-up
VEsbottle mit seinem Konzept fiir einen
kelchférmigen Pappbecher. Das Produkt
punktet als Leichtgewicht, lisst sich ein-
fach transportieren und recyceln. Mit gin-
gigen Druckverfahren und Spezialeffekten
ermoglicht es ein stylisches Design fiir Par-
tygetrinke. Der Becher besteht aus zwei
Teilen, die ineinander gestapelt werden

e

ie (Verpackungs-)Welt hat sich grund-

legend verdndert. Vielleicht ist das
der Grund, warum sich immer mehr Men-
schen und Professionen zu Experten im
Bereich Nachhaltige Verpackung berufen
fiihlen. Zugegeben, eine Nachhaltigkeits-
positionierung basiert auf der Marken-
und Unternehmens-DNA. In der Logistik
kann man neben Kosten auch Klimagase
sparen. Der Einkauf muss sich mit Liefer-
ketten und ihrer nachhaltigen Gestaltung
beschiftigen. Und die Produktions- und
Verpackungsingenieure sollten Prozesse
und Rohstoffe gemidfl definierter Nach-
haltigkeitsparameter gestalten oder op-
timieren. Doch macht es wirklich Sinn,
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kénnen und so zusitzlich Effizienzvorteile
fir Transport und Recycling bringen.
Aktuell erprobt das Unternehmen die
Materialoptionen und untersucht das
Marktinteresse sowie weitere Einsatzmog-
lichkeiten. Insgesamt ist das Konzept ein

llkka Harju
Metsa Board

Espoo/Finnland

www.metsaboard.com

gutes Beispiel dafiir, wie vielfiltig Karton
in der Lebensmittelindustrie eingesetzt
werden kann.

Dabei ist Frischfaser ein Material, das
einige Vorteile bietet. Das Material ist sehr
vielfiltig und kann durch seine Reinheit
auch in direktem Lebensmittelkontakt
verwendet werden. Kartonqualititen gibt
es in gestrichen und ungestrichen, mit
oder ohne Barrierefunktion und die Ver-

edelungsmoglichkeiten sind
fast unbegrenzt. o

Stylisches Design fiir
jeden Auftritt ist fiir die
Kartonkelche méglich.

S
/

Gemeinsam nach vorne

Nachhaltigkeit ist in der Gesellschaftsmitte angekommen. Heute geben konven-

tionelle Handelskonzerne den Ton an, wenn es um Nachhaltigkeit in Sachen
Verpackung geht. Diese Entwicklung fiihrt auch zu Veranderungen bei personellen
Verantwortlichkeiten - die fiir echte Nachhaltigkeit nicht immer sinnvoll sind. —

von Carolina E. Schweig

Carolina E. Schweig
Verpackungsberatung
C.E. Schweig
Bonningstedt

www.ceschweig.com

den Marketingfachmann oder Designer
mit der Optimierung von Packstoffen und
Packmitteln zu betrauen?

Es ist fast so wie zu Beginn der 2000er
Jahre, als einige Designagenturen be-
schlossen, - als kostenloses Angebot - die
Verpackungsentwicklung in ihr Portfolio
aufzunehmen. »Das konnen wir auch,
war seitens ausgegliederter Einkaufsabtei-

lungen grofler Unternehmen zu horen.
ABER: Nachhaltige Verpackungsentwick-
lung braucht bis heute Know-how, Exper-
tise und Erfahrung - auch in der Tiefe der
Thematik - und zwar von allen Disziplinen.

Lernen wir von erfolgreichen Beispielen
wie Frosch oder Lidl. Hier werden alle Pro-
fessionen und Wertschopfungspartner an
einen Tisch geholt und gemeinsam werden
alle Aspekte und Phasen der Lebenszyklen
mit der jeweiligen Expertise beleuchtet.
Nur gemeinsam schaffen wir wirklich er-
folgreiche Nachhaltigkeitslosungen. @
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Quadbatisch, prakfisch, rechtudbiz

Die Aufmachung eines Produkts oder dessen Verpackung lasst sich heute in
vielen Fallen als Marke registrieren. Aber wie so oft in der Rechtswelt gilt das nur

unter bestimmten Bedingungen. — von Ralph Minderop

ei einer quadratischen Schokoladentafel denkt je-

der an Ritter Sport. Bei einer dreieckigen Form an
Toblerone. Hiermit ist eine wichtige Markenfunktion
erfiillt: der Hinweis auf die Herkunft der Ware. Das alte
Warenzeichengesetz (WZG), das 1995 aufler Kraft trat,
ermoglichte bereits einen sogenannten Ausstattungs-
schutz. Durch ihn konnten eben solche Aufmachun-
gen einer Ware oder deren Verpackung geschiitzt sein,
wenn der Verbraucher durch sie
auf ein bestimmtes Unterneh-
men schlieffen konnte. Das seit
1996 geltende Markengesetz
(MG) geht noch einen Schritt
weiter: Viele Kennzeichen, die
nach dem alten WZG nur einen
Schutz als Ausstattung erlangt
hitten, lassen sich inzwischen
als Marke registrieren. Das gilt
unter anderem fiir dreidimen-
sionale Formen einschlieflich
Verpackungen und Farben sowie
fiir Farbzusammenstellungen - vorausgesetzt sie verfii-
gen iiber Unterscheidungskraft, das heifdt, dass man sie
von den Waren oder Dienstleistungen anderer Unter-
nehmen unterscheiden kann.

Was laut Markengesetz allerdings nicht geschiitzt
ist, sind Gestaltungen oder Formen von Produkten, die
durch die Art der Ware selbst bedingt sind. Wie solche
Fille verhandelt werden, hat jiingst das Beispiel Ritter
Sport gezeigt: Hier hatte das Bundespatentgericht einst
die Loschung der Marken angeordnet. Der Bundes-
gerichtshof (BGH) kam 2017 zu einer anderen Beurtei-
lung und sah den Umstand, dass die dreidimensionale
Marke (Verpackungsmarke) zur Tafelschokolade einheit-
lich jeweils die Vorder- und Riickseite einer neutralen
quadratischen Verpackung zeigt und die Verpackung
seitliche gezackte Laschen und auf der Riickseite eine
weitere quer verlaufende Lasche aufweist, als hinrei-
chend fiir das Bejahen der Unterscheidungskraft an. Im

Juli 2020 dann nach langem Tauziehen der endgiiltige
Beschluss des BGH: Die Antrige auf Loschung der Mar-
ken in Form quadratischer Verpackungen wurden zu-
riickgewiesen. Damit sind diese Verpackungen weiterhin
als Marken geschiitzt.

Grundsitzlich unterscheidet man zwischen pro-
duktabhingigen und -unabhingigen Formmarken be-
Produktabhdn-
gige Formmarken beziehen sich

Verpackungsmarken.

ziehungsweise

auf die Form der angemeldeten
Waren oder deren Verpackung
- wie eben die quadratische
Form der Rittersport-Schokola-
de oder auch die Dreiecks-Form
der Toblerone-Schokolade. Pro-
duktunabhingige Formmarken
sind beispielsweise das Miche-
lin-Midnnchen und die Lila-Kuh
fir Schokolade.

nicht die Form der Ware oder Ver-

Foto: Toni Genes/Shutterstock.com

Diese stellen
packung dar, zu deren Kennzeich-
nung sie bestimmt sind.

Eine bestimmte Verpackung kann folglich als Mar-
ke registriert werden, wenn sie nicht durch die Art der
Ware selbst bedingt und geeignet ist, als Marke zu wir-
ken, namlich die beteiligten Verkehrskreise auf die Her-
kunft einer Ware aus einem bestimmten Unternehmen
hinzuweisen. Wer also seine Verpackung durch Farben
oder Form phantasievoll gestaltet, erhoht die Chance auf
Markenschutz fiir die Verpackung. 1)

Dr. Ralph Minderop
Cohausz & Florack

Patent- und Rechts-
anwalte Diisseldorf

www.cohausz-florack.de
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ASMR:

| AUS DER KONSUMENTENPSYCHOLOGIE

Trend mit Millionen-Reichweite

Sie tippen auf samtige Verpackungen, kratzen iiber Glasflaschchen, fliistern beruhigende Worte.
ASMR-Youtuber*innen liegen voll im Trend und erreichen Millionen Nutzer*innen. Was verbirgt

sich hinter diesem - gar nicht mehr so neuen Hype? — von Marilyn Repp

Autonomous Sensory Meridian Respon-
se (ASMR) ist ein wohliges Kribbeln,
das sich tiber den Kopf tiber die Schultern
in den Korper ausbreitet und ein entspan-
nendes und Trance-artiges Gefiithl her-
vorruft. Wissenschaftliche Studien gibt es
dazu kaum. Fakt ist jedoch: Es ist bereits
jetzt ein Millionen-Business in den so-
genannten Sozialen Medien. Einige Mar-
keting-Agenturen haben sich auf ASMR-
Erlebnisse spezialisiert, die sie fiir Kunden
wie Apple oder Hornbach umsetzen. Sie
erstellen entsprechende reichweitenstar-
ke Kampagnen und vermitteln zu You-
tuber*innen, die ihre Produkte bewerben.

Wie funktioniert das konkret? Die US-
Kinstlerin ASMR Darling hat allein bei
Youtube 2,5 Millionen Abonnenten - das

Mehr Wert durch

Nahrwertkennzeichnungen auf Ver-
packungen sollen fiir gesiindere Kauf-
entscheidungen sorgen. Auf welche
Weise sie das tun, untersuchten jiingst
US-amerikanische Forscher *. — von
Sebastian Haupt

n Experimenten betrachteten die Pro-

banden verschiedene Produkte: Misli-
riegel, Joghurt, Sifte und Kartoffelchips.
Auf jeweils einer Variante der Verpackung
informierte eine Nihrwertkennzeichnung
iiber den Kalorienwert sowie den Gehalt an
Fett, Zucker und Salz. Diese wirkte jedoch
nur bei Misliriegeln, Joghurt und Siften
- Lebensmittel, die gemeinhin bereits als
relativ gesund gelten. Die Probanden ver-
trauten der jeweils fiktiven Marke stirker,
schitzten deren Produkte gesiinder ein und
entschieden sich eher dafiir, wenn die Ver-
packungen entsprechend gekennzeichnet
waren. Bei Kartoffelchips hatte die Nihr-
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ist eine beachtliche Reichweite. Etwa ein-
mal die Woche lidt sie Videos hoch, in
denen sie ungefihr eine halbe Stunde in
die Kamera fliistert, mit ihren Finger-
nigeln auf einen Pinsel klopft und bei-
spielsweise so tut, als wiirde sie die Zu-
schauerin schminken. Kosmetikhersteller
nutzen diese Form des Influencer-Marke-
tings schon sehr erfolgreich.

Der Trend ASMR ist aber auch fiir die
Verpackungsindustrie, den Handel und
Konsumgiiterhersteller von hochster Rele-
vanz. Denn in einem beachtlichen Teil die-
ser Videos geht es um Unboxing, Make-Up
oder die neuesten Snacks. Dabei werden
Gerduschen, die ausgefallene Verpackun-
gen verursachen, besondere Aufmerksam-
keit geschenkt. Das kann die samtige

Nahrwert

Sebastian Haupt
Marketingberater und
Wissenschaftsjournalist
Berlin

www. hauptwissen.de

wertkennzeichnung keinerlei Einfluss auf
Wahrnehmung und Priferenz.

Manche Marken assoziieren Menschen
eher mit gesunden, andere Marken dage-
gen mit ungesunden Produkten. Im Expe-
riment bewerteten die Teilnehmer jeweils
identische Miisliriegel und Kartoffelchips
der Bio-Marke Whole Foods oder der Mar-
ke Lay’s. Bei vorhandener Niahrwert-Kenn-
zeichnung auf den Verpackungen wirkte
die Marke Whole Foods vertrauenswiirdi-
ger, sicherer, zuverlissiger und ehrlicher als
Lay’s. Zudem waren die Teilnehmer gewillt,
mehr Geld fiir die Whole-Foods-Produk-
te auszugeben - sogar bei Kartoffelchips.
Fiir Lay’s erzeugte die Kennzeichnung kei-

Marilyn Repp
Mittelstand 4.0-Kom-
petenzzentrum Handel
HDE Handelsverband

Deutschland, Berlin

www.kompetenzzentrum-
handel.de

Oberfliche der Parfum-Verpackung sein,
die weiche Kunststoffverpackung der Kar-
toffelchips oder die kleinen Erhebungen
eines Schriftzugs.

Gerade junge Zielgruppen lassen sich
durch Kooperationen mit den entsprechen-
den Influencern und zielgenauen Kampag-
nen ansprechen. o

ne positive Wirkung. Menschen scheinen
skeptisch zu sein, ob ungesunde Marken
mit Nihrwerten lediglich ihren Absatz an-
kurbeln wollen.

Marken, welche die Menschen mit ge-
sunden Lebensmitteln verbinden, pro-
fitieren demnach mannigfach von der
Kennzeichnung. Andere Marken hingegen
konnen damit ihr ungesundes Image nicht
aufpolieren. Wie unbekannte oder neue
Marken sollten sich nur gesunde Lebens-
mittel mit einer Kennzeichnung ausstat-
ten. Ubrigens: Fiir die Effekte sorgte der
Aufdruck als solches, die Nihrwertanga-
ben hatten keinen Einfluss. 1)

Quelle:

* SCHNEIDER, G. & POCHEPTSOVA GHOSH, A. (2020).
Should We Trust Front-of-Package Labels? How
Food and Brand Categorization Influence Healthi-
ness Perception and Preference. Journal of the

Association for Consumer Research, 5 (2), 149-161.
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60 Prozent der
Menschen nutzen

ihr Smartphone
wdhrend des
Einkaufs, um I
weitere Produkt-
informationen zu

erhalten.

|
»

Digitalisierung schreibt Regeln

des Handels neu

Das neue Normal ist vielleicht gegkommen, um zu bleiben: 58 Prozent der Verbraucher

wollen auch langfristig mehr Onlinekadufe tatigen. — von Sevil Hoppmann

ie Vorteile, die sich dem Verbraucher beim On-

line-Shopping bieten, sind vielfiltig. Besonders
geschitzt werden: die grofle Produktauswahl, das Sto-
bern und Einkaufen - wann man mochte -, das kon-
taktlose Bezahlen und die Anlieferung nach Hause. Fiir
Online-Hindler wird zudem eine optimierte Konsu-
mentenansprache moglich. Das sind gute Griinde, wes-
halb das Online-Geschift stetig wichst und sich Hindler
nun auch iiber das Gewinnen weiterer Kundengruppen
freuen kénnen.

Frither war es wichtig, die Aufmerksamkeit des Kon-
sumenten durch ein starkes Design und emotionales
Storytelling in der vollkommenen Markenwelt auf das
Produkt zu richten. Heute muss zusitzlich eine Verbin-
dung hergestellt werden, die eine moglichst personali-
sierte Interaktion mit dem Kunden ermdglicht.

60 Prozent der Konsumenten nutzen ihr Smartphone,
um weiterfithrende Informationen zu Produkten zu
erhalten, weil ihnen die Informationen auf der Verpa-
ckung nicht ausreichen. 8o Prozent wiinschen sich eine
nahtlose Verbindung zwischen Online- und Offline-

Kanilen. Dies wird

. durch einen stark
Sevil Hoppmann

SGK
Jiilich

www.sgkinc.com

vernetzten Ansatz
bei
der stationidre mit

erreicht, dem
dem digitalen Han-
del verkniipft wird.
Aktuelle Daten von McKinsey zeigen, dass Einzel-
hindler nicht linger damit warten sollten, Konzepte zu
definieren, die das Einkaufserlebnis auf die nichste Stufe
heben, deren Ziel es ist, den PoS zum Point of Experien-
ce (PoE) zu entwickeln. Silos zwischen Packungsdesign,
Customer Engagement und Digital Content Design miis-
sen aufgebrochen werden, um eine starke Kundenbin-
dung in einer nahtlosen Customer Journey zu erzeugen.

Dieses Omni-Channel-Konzept bietet dem Konsu-
menten an allen Touchpoints die gewiinschten Infor-
mationen und Services und iiberrascht ihn zum richti-
gen Zeitpunkt mit relevanten Inhalten und individueller
Ansprache. Diese digitale Transformation braucht sinn-
volle Konzepte, verlissliche Partner und eine konsequen-
te Umsetzung.

Als smarte und einfache Applikation, zum Beispiel
fir die Registrierung bei Restaurantbesuchen, findet
der QR-Code inzwischen Akzeptanz beim Konsumen-
ten. Ausgehend von dieser Erfahrung kénnen Kodierun-
gen als Schnittstelle zwischen digitalen und physischen
Kanilen genutzt werden.

Kodierungen auf den Verpackungen kénnen die Ver-
braucher mit Anwendungsbeispielen, Rezeptideen und
interaktiven Spielen verlinken, eine Riickverfolgbarkeit
der Produkte ermoglichen oder Recyclinginformatio-
nen geben - und ihn so in der Markenwelt halten und
binden. Das Einbinden von Augmented Reality bietet ein
intensives Einkaufserlebnis, das bei der Online-Recher-
che beginnt, indem der Artikel zur Beurteilung in der
realen Welt platziert wird. Uber Track-&-Trace-Systeme
kann schliefflich nachverfolgt werden, wann das Produkt
angeliefert wird oder zur Abholung bereitsteht. Parallel
werden Art und Dauer der Interaktionen erfasst, um das
Erreichen der definierten Marketingziele zu messen. Die
Erwartungen der Verbraucher an ein ganzheitliches und
nahtloses Einkaufserlebnis konnen durch verschiedene
digitale Verkniipfungen zwischen der Online- und Off-
line-Prisenz erfiillt werden.

Wenn eine durchdachte und konsequente Strategie
existiert, kann Connected Packaging eine Briicke zwi-
schen PoS und digitaler Prasenz schlagen und den ganz-
heitlichen Auftritt bieten, von dem sowohl stationarer
als auch Online-Handel profitieren. O
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Auf der Biihne der
Verpackungen wird
nichts verschleiert -
Carolin und Helge
Hansen stehen fiir
Ehrlichkeit in der

Kommunikation.

HAKOTOWI

Zuverlassige Orientierung

Das Gestalten von Verpackungen ist fir Hakotowi, Berlin, ein spannendes Aufgabenfeld.
Die Agentur hat es sich zum Ziel gesetzt, die Welt mit ihren Mitteln ein Stiick besser zu

machen und setzt dabei auf ganzheitliche Betrachtungen, eine klare Haltung, Ehrlichkeit

und Authentizitat. — von Ramona Miller

ir viele ist es eine Berufung, Kommunikations-
designer zu sein. Es bedeutet, als Vermittler zu wir-
ken, Botschaften weiterzutragen, jemandem oder etwas
eine Stimme zu verleihen - und das mit den verschiede-
nen Instrumenten der verbalen und nonverbalen Kom-
munikation. Die Designagentur Hakotowi bedient sich
des Mediums Verpackung, um Marken und Produkten
ein Gesicht zu geben. Wie Geschiftsfiithrer
Helge Hansen formuliert, hat Verpackung
die Macht, »die Stirken und Besonderheiten
eines Produkts visuell auf den Punkt zu brin-
gen und den Kunden eine schnelle, ehrliche
und verldssliche Orientierung im Produkte-
dschungel zu ermoglichen.« So verbinden
sich Kreativitat und Professionalitit auf dem begrenzten
Raum einer Verpackung zum gezielten Kommunizieren
von Informationen und dem Auslésen einer Intention.
Die Anfinge der Berliner Agentur reichen bis in das
Jahr 2004 zuriick. Kaum zwei Jahre nach Abschluss ihres
Studiums fiir Kommunikationsdesign bilden Carolin und
Helge Hansen eine Biirogemeinschaft. Anfangs betreu-
ten sie die Sneaker-Marke llmia, was Produktdesign,
Packaging, Marketing und PR umfasste. Als das Snea-
ker-Unternehmen auf eigenstindigen Beinen stand, kam
es 2007 zur Griindung von Hakotowi. Hinter dem Namen
verbergen sich die Anfangssilben der Mitglieder der ers-

Herkunftskaffee-Serie fiir Lebensbaum

[dametir]
PLANTAGEN

KAFFCD
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ten Biirogemeinschaft nach dem Studium. Carolin Han-
sen iibernimmt in der Agentur die Rolle der »Gestalterin
und Konzeptionerin mit der Fahigkeit, sich gut in Kun-
den hineinzudenken und zielfithrende Konzepte und
Gestaltungen zu entwickeln«, wie Helge Hansen sie be-
schreibt. 1hre Fihigkeiten werden erginzt von »Helge, der
ein kongenialer Partner und das Herz der Agentur ist. Bei
ihm laufen alle Fiden zusammen, formuliert
Carolin Hansen. Mit der Texterin und Kon-
zeptionerin Claudia Nikschtat ist das Kern-
team komplett und wird zu einem eingespiel-
ten Team, zu dem noch drei feste Mitarbeiter
mit den Schwerpunkten Design und Web-
design kommen. Der Bereich Programmie-
rung wird projektbezogen durch freie Mitarbeiter erwei-
tert. Zum Arbeiten haben die Berliner einen besonderen
Ort gewdhlt - die Pirol Studios im Stadtteil Schoneberg.
Hier kommen Kreative unterschiedlichster Couleur zu-
sammen: Interior-Design, Fotografie, Handwerk, Stadt-
entwicklung, Kunst, Architektur. Austausch und gegen-
seitige Inspiration stehen hier auf der Tagesordnung.

Die Ausrichtung der Agentur hat ein scharfes Profil:
Unternehmens-Kommunikation, Marketing und Packa-
ging. Nicht erst seit dem Erstarken der Biobranche ist das
Augenmerk auf das Thema Nachhaltigkeit gelegt, das
sich durch alle Bereiche zieht: vom Webhosting bis zum

Mokka Verpackung,

Special Edition
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Einsatz von umweltfreundlichen Druckfarben. Bei allem
liegt ihnen am Herzen, Kundenbeziehungen aufrecht zu
erhalten. Dafiir setzen sie auf Vertrauen und Langfristig-
keit. Diese konnten sie im Speziellen zu Unternehmen der
Biobranche aufbauen wie Lebensbaum oder Wala. Hier
fasziniert sie auf der einen Seite die Authentizitit der
Produzenten und auf der anderen Seite der Einfluss der
Konsumenten. »Mit ihren Kaufentscheidungen haben
die Menschen die Macht, Verinderungen zu bewirken:
Wo sie einkaufen, wie sie einkaufen, welche Produkte
mit welchen Verpackungen sie kaufen - mit diesen Ent-
scheidungen konnen sie Unternehmen, Produktionswei-
sen und Transportwege unterstiitzen.« Dieses Verhalten,
die Aufgeklirtheit und das kritische Hinterfragen fiih-
ren dazu, dass Packungsdesigner zunehmend vor immer
komplexere Aufgaben gestellt wiirden. Carolin Hansen
nimmt diese Herausforderung an: »Schliefflich will sich
ein Unternehmen ja gut von anderen Herstellern und
Produkten abheben und seine Bemiihungen, nachhal-
tiger zu werden, klar und angemessen vermitteln. In all
dem Uberfluss an Informationen, Produkten, Méglich-
keiten und Konsumanreizen sehnen sich Kunden nach
Haltung, Ehrlichkeit und Authentizitit.«

Stolz ist das Team auf die Entwicklung eines neuen
Siegels fiir die Biobranche. Das We-Care-Siegel forder-
te Konnen und Kreativitit gleichermafen heraus, denn
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PORTRAIT

es galt, komplexe Informationen klar, iiberzeugend und
schnell erfassbar zu kommunizieren. Fir Hakotowi war
das eine der spannendsten Aufgaben, denn wihrend sie
gestalteten, wurde an anderer Stelle der Kriterienkata-
log erarbeitet. Dieser umfasst erstmals die gesamte Lie-
ferkette und bewertet Unternehmen ganzheitlich mit
all ihren Prozessen. In engem Austausch mit den Auf-
traggebern konnte ein Name und der visuelle Auftritt
abgestimmt werden. »Uns hat dieses Vorgehen deutlich
gemacht, wie gut sich Agentur und Kunde gegenseitig
befruchten und weiterbringen konnen - und dass dies
letztlich dem Produkt zugute kommt«, beschreibt Caro-
lin Hansen an diesem Beispiel die Zusammenarbeit mit
ihren Kunden.

Die Kreativen begegnen jedem neuen Auftrag mit
Neugierde und offenen Augen, verbunden mit professio-
neller Erfahrung. Sie schitzen den personlichen Kontakt
und legen Wert auf ganzheitliche Betrachtung. »Wir fith-
len uns dafiir verantwortlich, mit unserer Arbeit einen
Beitrag zu leisten und einen Unterschied zu machen. Wir
freuen uns iiber jedes Unternehmen, fiir das Nachhal-
tigkeit ein Thema ist und begleiten es iiber die iiblichen
Agenturleistungen hinaus auf diesem Weg, formuliert
Helge Hansen das Selbstverstindnis von Hakotowi. @

www.hakotowi.com

Dr. Hauschka,

Tagespflege-
Display

Winter-

tees fiir

we
care

Working for
Sustainability

|CERTIFIED'CO“PANY

We-Care-Siegel:
Das Siegel fiir
ganzheitlich
nachhaltiges
Handeln entlang
der Lieferkette
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Wer wiinscht sich nicht eine Marke mit
Leuchtkraft? Wer sich das Rampenlicht der
.+ Werbung fiir sein Produkt, seine Marke

= leisten kann, der hat zumindest die Chance,
\] schneller wahrgenommen zu werden. Dieses
Beleuchten, Anstrahlen von auflen stellt eine
Marke ins Licht. Im Handelsregal kann das
von Vorteil sein, wenn der Verbraucher zu
seiner Werbebekanntschaft greift.

Augen auf im Markenverkehr

Was macht Marken zu Leuchttlirmen?

Markealeuchttirue -

Ein Leuchtturm ist wie ein Fels in der Bran-
dung, standhaft und unerschiitterlich. 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.
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n Norden: . .
— grad nac Michael Heintschel
o : gurs 15
" : sndern S1€ ThEER { Heintschel Markenbil-
=R 1: pitte an - ach giaden,
E gunler' u vermeide“' N Kurs 15 crad o dung und Produktkultur
4 gollision 8 1g anderd THRE Freisin
\ enptenles 5% < 1ch &
= runker 2 Iclhislon AW yermeiden iffs der Us-Marine. www.heintschel.haus
\ un eine Kol der Xapitdd eines schl m
3 ‘ 5 (S TS
. pies ist 3 ren Ku 3 . &Y
ruker 1: 7 pmal: Bndernd sie It 1g 4ndern THREN KUTS y ]
sage noch <age noch einmal: B 1ne, das zweitgrOBte 1 £
: : « )
gunker 2: NeiT e e rhget YUS8 me:aat'en wir werden A g
2 = S g iffen 1 <
igt der FlU9 einigten ngsschi 48 3
- per1i DISE 8% FU L ere qer VERST l cren versordinid n Norden 48
4 i ff in der atlantl i Kreuzerd und 1 ¢ um 15 6rad e B g
i Scmdre-l gerstorerns ar qass sie Inred K\lfiﬁe“ um die SICREE 5
3 1 ¥ L
W \Xl)c::}leltet. ich Verlange(;eqenmaﬁﬂa““‘e“ €Lk R s
; odet €s werden ® leisten. ot 8
= jndern ewdhI - A -
\ .sses scniffes 29 2 gie sind drar i 5
e £ jst eln Leuchtt\)l’m i 2
2 ples i k3
runker
FunKStille
Die Anekdote »Der Leuchtturm und das Kriegsschiff« geht auf eine
Anfang der 1930er Jahre erschienene Witze- und Cartoonsammlung zuriick. Sie

beschreibt die Kommunikation oder, praziser ausgedriickt, die nicht funktionierende Kommunikati-
on zwischen dem Kapitan eines Flugzeugtragers und dem Warter eines Leuchtturms. Wenn wir das

Bild auf die Beziehungskiste Verpackung iibertragen, sitzen wir

entweder als Markenverantwortliche

im Leuchtturm und senden Signale in die Welt, die zur besseren Orientierung und Erbauung von
etwas Groflerem dienen sollen, oder wir stehen auf der Kommandobriicke unseres Schiffs oder un-
serer Nussschale und versuchen, durch die Stiirme 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-Maflnahmen und der stroboskopartigen Leuchtfeuer an Werbesignalen
leicht der gesamte Uberblick verloren. — von Michael Heintschel
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Alles uur Utopie?

Markenleuchttiirme missen von innen her-
aus strahlen und kommunizieren. Da ist der
Lichtkegel auf welcher Bithne auch immer
nur eine Hilfe, um das Licht der Marke im
Wirrwarr der schreienden Vielfalt im Han-

delsregal noch zu verstarken.

Doch was niitzt die strahlende Marke, wenn

TOPTHEMA

erkennt? Gerade in Zeiten der deutlich re-
duzierten Einkaufsmoglichkeiten ist es nicht
nur fiir den Handel, sondern auch fur die
Marke schwierig, ihre Leuchtkraft zu entfal-
ten. Da helfen nur stetige Weiterentwick-

lung, gezielte Kommunikation und klare

Kundenorientierung.

der Verbraucher sie zwar wahrnimmt, aber
nicht zugreift? Und das Produkt die Ver-
braucherbediirfnisse weder erreicht noch

Es geht in der Anekdote nicht um den
(Marken)-Leuchtturm und auch nicht
um den Kunden als Kapitdn. Das Erkennt-
nisreiche an dem Vorfall ist das Wechsel-
spiel zwischen den beiden Protagonisten.
Es geht vielmehr darum, Missverstind-
nisse bei der Kommunikation - wie wir sie
hier beobachten konnen - auszuschliefen.
Der Leuchtturm sollte zuerst sein ureige-
nes Leistungsversprechen zu jeder Zeit ein-
16sen. Und das heifit: Orientierung geben.

Eine Leuchtturmmarke zeichnet sich
durch diesen Leistungsvorsprung aus.
Ubermifiige Originalitit, Witz, Ironie
oder Firlefanz storen die Orientierung und
machen es bei schlechter Sicht und unklaren
Situationen unmdglich, (Kauf)-Entschei-
dungen zu treffen. Funker 2 riskiert mit
seiner wortkargen und fast schon tiberheb-
lichen Reaktion seine Existenz. Noch eine
Pirouette oder ein weiteres, vielleicht sogar
falsches Wort, und unser Kapitin Kunde
hitte ihn mit einem Wink - den Kanonen
seines Protests — vernichtet.

Orientierung und Differenzierung sind
die zwei grundsitzlichen Aspekte, die auf
ein erfolgreiches Packaging Branding ein-
zahlen. Leuchttiirme sind hervorragende
Symbole fiir Orientierung.

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

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

Kein falsches

Wort. Klare und
i unverbrauchte
Worte zeigen
im Marken-

ERLEUCHTUN®

z konzept, dass
ERLEUCHTUNG

~——

| kann, ohne zu

Orientierung

garantiert sein

langweilen.

Orientierung mit Originalitit verkniipfen.
Wenn sich beide Pole nicht stéren, sondern
ausbalanciert gegentiberstehen, 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 selbstverstandli-
che Art und Weise kann so Orientierung
mit Tiefgang prasentiert werden.

Verwirrt nicht. Langweilt nicht. Macht
euch niitzlich. Dann fangt die Marke auch
an zu leuchten. 1)

Abbildungen: Konzept & Design Heintschel®/Yellow Images
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TOPTHEMA

Licht - Gberall verfligbar

Hier leuchtet nicht nur die Marke, sondern gleich auch noch das Produkt mit dazu! Das Miinchener Start-up
Neozoon, geférdert von der Hochschule Miinchen und dem Strascheg Center for Entrepreneurship, hat die
Zeit im Lockdown dazu genutzt, ein neues Produkt zu gestalten: eine akkubetriebene Saugnapf-Leuchte, die
an nahezu jeder Oberflache befestigt werden kann. — Hintergriinde von Lukas Heintschel

in neues Leuchtenkonzept ermoglicht
Ees den Nutzern, ihr Zuhause flexibel
und kreativ zu gestalten, es schnell und
zwanglos an jede Situation anzupassen und
auflerdem gemiitliche Lichtakzente zu set-
zen. Das Start-up Neozoon hat die Vision,
eine neue Generation von Einrichtungs-
gegenstinden zu entwickeln, die interakti-
ver und anpassungsfihiger an verschiede-
ne Wohnsituationen sind.

Neben einem funktionalen Mehrwert
sollen die Produkte auch dazu inspirieren
und emanzipieren, kreativer, freier und
spielerischer mit dem eigenen Lebensraum
umzugehen. Und dariiber hinaus werden
die Produkte die Nutzer zum Schmunzeln
bringen.

Die Werte von Neozoon sind Transpa-
renz, Inklusivitit, Innovation und Nach-
haltigkeit. Sie sind deckungsgleich mit den
personlichen Werten des Teams, das da-
hinter steht. Deshalb strahlen sie wie von
selbst auf alle Bereiche der Marke (Kom-
munikation, Produktion und Design) ab.
So findet die Produktion unter anderem
aus Griinden der Nachhaltigkeit, Qualitit
und sozialen Verantwortung in Deutsch-
land statt und die Produkte sind nach dem
Cradle-to-Cradle-Prinzip konstruiert, wo-
durch sie sich vollstindig in den Wertstoff-
kreislauf zuriickfithren lassen und leicht
zu reparieren sind.

Sogar die Verpackung spiegelt diese
Markenwerte wider. Sie wird aus Recyc-
lingpapier hergestellt, auf Plastik wird
vollstindig verzichtet und von den Kunden
eingeschickte Bilder werden abgedruckt.

Lukas Heintschel
Neozoon®
Freising

www.Neozoon.xyz
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Die Leuchte
an einer
Scheibe,
anschei-
nend

schwerelos.

Saugnapfleuchte und die um

den Retail Schuber ergdnzte

Versandverpackung.

Verpackungen mit und ohne Retail-Schuber, letzterer mit Anwendungsfotos der Kunden.

| Fotos: Neozoon

Die Verpackung wird hier zu einem Kon-
taktpunkt zwischen der Marke und ihren
Kunden. Das stirkt und fordert eine lang-
fristige Beziehung zu den Anwendern und
schafft zudem eine Vertrauensbasis fiir
Neukunden.

Im Hinblick auf den stark wachsenden
Onlinehandel ist die Ladenverpackung
gleichzeitig die Versandverpackung, ledig-
lich ergdnzt um einen Schuber. So kénnen
Verpackungsmiill gespart und unnotige

Logistikkosten vermieden werden. Das
Packungsdesign entstand bei Heintschel
Marken, Freising.

Die Saugnapf-Leuchte von Neozoon
wird im Zuge einer Crowdfunding-Kam-
pagne, ganz im Sinne des Markengeistes,
im Frithjahr 2021 gelauncht. Im klassi-
schen Retail ist sie dann ab dem Spétsom-
mer erhiltlich. o
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Christian Prill
STRAT FWD, Hamburg

zu 1 - Radikale Markenschépfungen, die
sich immer weiterentwickeln - das sind
fiir mich Markenleuchttiirme. Sie finden
sich in unterschiedlichen Branchen: Or-
thomol hat die Kategorie der Mikronihr-
Oatly
besetzt das Segment der Hafermilch-Pro-
dukte. Motel One hat das Design-Hotel
zum Discount-Preis eingefiithrt. Die wah-

stoff-Kombinationen erfunden.

ren Markenleuchttiirme schaffen es, den
Markt zu treiben und neue Benchmarks
zu setzen. Mal sehen, wo Orthomol, Oatly
und Motel One in zehn Jahren stehen.

zu 2 - Wenn sie dauerhaft innovativ blei-
ben und bereit sind, kontinuierlich Makro-
Trends zu antizipieren, halte ich sie fiir re-
levant. Dann werden sie ganz automatisch
aus sich selbst heraus einen Nutzen, einen
Sinn, einen Purpose schaffen. Was wie-
derum den Mehrwert fiir alle Beteiligten
substanziell erhoht. Schaffen sie das nicht,
werden sie austauschbar und letztlich
tiberfliissig. Neckermann, Schlecker, Air
Berlin und viele andere sind schon auf dem
Marken-Friedhof. Eine Geschichte allein
reicht nicht aus.

2 — Welche Relevanz haben sie fur Sie?

et \ Y
Henning Meyer
Markentechnik Consulting
Hamburg
www.markentechnik-consul-
ting.de

zu 1 - Dass Marken wie Leuchttiirme sind,
ist fast schon ein gefliigeltes Wort. Aller-
dings trifft es lingst nicht auf alle Marken
zu. Was die meisten Marken mit einem
Leuchtturm gemeinsam haben, ist ledig-
lich ihre Sichtbarkeit. Sie verfiigen {iber
Bekanntheit und mediale Prisenz. lhnen
fehlt jedoch die tatsichliche Orientie-
rungswirkung, die einen echten Marken-
leuchtturm ausmacht: wirklich bestim-
mend auf das Denken und Handeln zu
wirken und fiir ihre Anhinger unverzicht-
bar zu sein.

zu 2 - Marken, die es geschafft haben,
nicht nur bekannt, sondern unverzicht-
bar zu sein, kdnnen wir als Konsumenten
aus unserem Leben nicht wegdenken. lhre
Botschaften und Produktneuheiten sau-
gen wir gierig auf. Entsprechend grof} ist
ihre wirtschaftliche Relevanz. Sie stellen
sehr handfeste Wettbewerbsvorteile dar
und zeigen, dass es sich lohnt, langfristig
in den Aufbau von Markenenergie zu in-
vestieren.

TOPTHEMA

Marken und ihre Leuchtkraft

Wo es hell ist, da stellt man sich gerne hin. So ist das auch bei Marken-
leuchttiirmen. Gerne werden sie kopiert, oft nicht erreicht, aber immer sind sie
im Mittelpunkt des Marktgeschehens. creativ verpacken befragt Markenexperten dazu,
was sie mit Markenleuchttlirmen verbinden. Die Fragen lauten:

1 - Was sind fur Sie Markenleuchtturme?

Richard Linxweiler

Hochschule Pforzheim
www. hs-pforzheim.de

zu 1 - Markenleuchttiirme sind fiir mich
Vorbilder an unternehmerischen Leistun-
gen in jeder Hinsicht. Sie sind eben ganz
»MARKE«, das heifdt »M«, wie markant,
»A«, wie authentisch und aktuell, »R«, wie
relevant, »K«, wie kontinuierlich und »E«,
wie ehrlich. Vorbildlich in diesem Sinne ist
fiir mich derzeit das Mainzer Unternehmen
Biontech, das seine gesamte Arbeit seit Ja-
nuar 2020 radikal und schnell auf die ak-
tuelle Losung des Corona-Virus-Problems
konzentriert hat. Sie waren damit unter den
Ersten, die in der westlichen Welt mit ihrem
Impfstoff einer neuen Kategorie (mRNA)
Notfall-Zulassungen bekommen haben.

zu 2 - Was gibt es Relevanteres in diesem
Kontext, als dass die Marke mit ihren
Leistungen und Produkten Millionen von
Menschenleben rettet?

In diesem Sinne bietet die Marke als
Leuchtturm Orientierung, auch in stiirmi-
scher See, sie zeigt ihre eigene, feststehende
Position an und sie erhellt den Blick auf den
sicheren Weg, der eingeschlagen werden
muss, um ans Ziel zu gelangen.

1)
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Gute Geschichten. DONKEY
Gut verpackt.

SABINE FUNK DESIGN

HAMBURG

Wir konnen Packaging. Design. Konzept.
Und gute Kommunikation.

ma[kenteam DONKEY DESIGN GMBH

WEIDENALLEE 10B 7/ D-20357 HAMBURG
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MARKEN-MANUFAKTUR FUR
MARKETING STRATEGIE DESIGN

elbedesigncrew.de //
@ creating brand character

eloedesigncrew’

anne.luneau@brandboutique.biz
www.brandboutique.biz

brandix

design +strategy
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www.studio-elfenbein.de

gottsche

christine humann d
katharinenstr.30
20457 hamburg eSIgn'

t. +49 (0)40 36901910

designing for people's
. . www.goettschedesign.com
www.brandix-design.de +49 40 4210-3985

Barutzki Design

Bettina Carabillo

Strategie und Kreation Brand Design,
Packaging Design, Corporate Design

VirchowstraBe 12-14, 22767 Hamburg
Tel 040/3069600, info@barutzki.de

www.barutzki.de
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HAMBURG  22XXX

brand.pack

design
experience
www.brandpack.eu

info@brandpack.eu
+49.40.855 075 80

www.colellundkampmann.de

PACKAGING & PRODUCT DESIGN

BRAND AND
PACKAGING DESIGN

HAJOK Design GmbH & Co. KG
info@hajok.com www.hajok.com
T +49 (0)40 300 337 70

HAMBURG  22XXX
BREMEN 28XXX

justblue

BRAND
PACKAGING

PRODUCT

justblue.design GmbH
BorselstraBe 20

22765 Hamburg

Tel +49(0)40-386033-0

info@justblue.de - www.justblue.de

BORSE PACKUNGSDESIGN

BIELEFELD  33XXX
DUSSELDORF ~ 40XXX

adwores.

BRAND & PACKAGING DESIGN

DESIGN MIT
ADDED VALUE

adworx GmbH
+49 (0)521 583 770
post@adworx.de

www.adworx.de

r
NONFOOD

Wir leben und bieten
Handelsmarketing
von der Markt- und
Potenzialanalyse bis
zur Contentproduktion
im eigenen Fotostudio.

Fiir Non-Food und Food.

NONFOOD Werbeagentur GmbH

Tarpen 40, (ValvoPark, Haus 5b)
22419 Hamburg

+49 40 399 999 0

hallo@nonfood.de I

bultmann.

DESIGN WORKS

SEIT 1969

baries

visionary
brand building”

www.baries.de

DESIGN &
PRODUKTION

Erstaunlich unkompliziert —
crossactive halt!

*

crossactive

CARES ABOUT BRANDS

crossactive.de
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BORSE PACKUNGSDESIGN

ESSEN 45XXX
AACHEN 52XXX

orfgen

Markenkommunikation
Verpackungsdesign
Technische Dokumentationen

Orfgen Marketing GmbH & Co.KG
hallo@orfgen.net - www.orfgen.net
+49201890994-0

BN

L-— workendiel

d DESIGNAGENTUR

o

P \ AV AACHEN
! PACKAGING | CORPORATE
WWW.WOLKENDIEB.COM
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JULICH 52XXX
BONN 53XXX
FRANKFURT/MAIN 60XXX

We simplify marketing.
We amplify brands.
We deliver value.

(/ scK

SGK, a Matthews International company

www.sgkinc.com

stefan
Zimmermann

strategie und design
marke und verpackung
www.stzdesign.de
info@stzdesign.de

OFFENBACH/MAIN 63XXX
SCHWABISCH GMUND ~ 73XXX
MUNCHEN 80XXX

®

50 JAHRE
BEGEISTERUNG
FUR DESIGN

khdesign gmbh - Marken- und
Designagentur - info@khdesign.de
+49 (0)69/97 08 05-0

#meetthelighthouse

Telefon:

EBERLE

BRAND DESIGN &
COMMUNICATION

Goethestralle 115 | 73525 Schwabisch Gmind
EBER.DE

Miinchen // +49 [0]89 210 243-51 // www.markenliaison.com
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MUNCHEN 81XXX
WASSERBURG A. INN 83XXX
FREISING 85XXX

BAKIC £2.DESIGN

['bakitsch d1'zain]
(deutsch, Plural; Markengestaltung)

PACKAGING DESIGN
GRAPHIC DESIGN
PRODUCT DESIGN

MATERIAL BERATUNG

www.bakic.com/design

MIT KOMPETENZ

www.djermester.de

BORSE PACKUNGSDESIGN

BOBINGEN 86XXX
RAVENSBURG 88XXX ZURICH/SCHWEIZ CH-80XX
WABERN/SCHWEIZ CH-30XX ST. GALLEN/SCHWEIZ ~ CH-90XX

Gute Gestaltung
beginnt im Kopf und
endet im Herzen.

Packaging und POS STUDIO SCHOCH

Corporate Design ’-f
Print 6

STUDIO SCHOCH AG
BRANDING - INNOVATION - GOODS
WWW.STUDIOSCHOCH.CH

massholder|gutmayer
AGENTUR FUR WERBUNG UND DESIGN

www.massholder-gutmayer.de

echt.

BRAND CONCEPT & PACKAGING DESIGN

KONSEQUENT GUTE MARKEN

www.echt.ch
ST.GALLEN - SCHWEIZ

Wir verleihen R

Ihrer Marke
Personlichkeit.
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ENTDECKT | NACHGEFRAGT | KLEINE WAHRHEITEN

Was bedeutet eigentlich ...

Blotasiert; Koupostierbar oder Giologisch abbaubar?

Verpackungen mit der Auslobung biobasiert, kompostierbar oder biologisch abbaubar fallen immer &fter ins

Auge und klingen auf den ersten Blick vielversprechend. Ohne Zertifizierung sind sie jedoch bedeutungslos. —

von Carolina E. Schweig

ofiir kann eine Zertifizierung, beispielsweise von
der belgischen Zertifizierungsstelle Vingotte,
stehen? Hier gilt es genau hinzusehen! Die Zertifizie-
rung biobasiert heifdt nicht, dass es sich um einhundert-
prozentig nachwachsende Ressourcen handelt. Bereits
Folie, die nur zu zwanzig Prozent biobasiert ist, darf sich
mit dem Label schmiicken und weist dann nur einen
der moglichen vier Sterne (= Zertifizierung fiir

mindestens zu 80 Prozent biobasiert) auf, was
die wenigsten Verbraucher wissen.
Biobasiert heifdt auch, dass die
Pflanzen irgendwo wachsen. Damit
riickt der Aspekt des Anbaus, einer
moglichen Fliachenkonkurrenz mit
Lebens- oder Futtermitteln und der Umgang mit dem
Ursprung des Saatgutes in den Fokus.
Auch biodegradable (= biologisch abbaubar) bedeutet
nicht automatisch, dass sich der Packstoff in der norma-
len Umgebung auflost. Im Gegenteil: Umweltverbinde

zung durch Hundekotbeutel hin, die von Verbrauchern
als erdabbaubar (in der Natur kompostierbar) angesehen
werden. Diese sind jedoch nur industriell kompostierbar
und brauchen in der Natur durchaus mehrere Jahre oder
Jahrzehnte, bis sie sich in Kohlenstoffdioxid und Wasser
zersetzt haben.

Der jedoch grofite Hemmschuh ist unsere Circular
Economy: Die meisten dieser Materialien haben aktuell
keinen Platz in unserer Entsorgungsinfrastruktur. In der
industriellen Kompostierung werden sie vielerorts aus-
sortiert, weil sie sich unter den spezifischen Kompostier-
bedingungen nicht vollstindig zersetzen. In bestehende
Recyclingkreisldufe konnen sie wegen ihrer Zusammen-
setzung ebenfalls nicht integriert werden oder storen so-
gar die Qualitit von Rezyklaten und auch im Altpapier
haben sie nichts verloren.

Nachwachsende Rohstoffe haben ihre Berechtigung,
insbesondere da in ihnen bisher ungeahnte Potentiale
fiir Verpackungsanwendungen schlummern. Es gibt also

weisen auf die zunehmende Landschaftsverschmut-

Was macht eige

Der Erwerb von Wissen und Erfahrung
passiert im Leben oft unerwartet. So hat
man mit der Designagentur ein schickes
Design final abgestimmt und freut sich
schon darauf, es gedruckt in Handen zu
halten - da taucht ein neuer Zeit- und
Kostenfaktor auf: die Druckvorstufe,
auch Prepress genannt. Nur warum? —
von Katja van Kann

ie Begriffe geben einen ersten Hin-

weis: Hier geht es um alle Prozesse, die
vor dem Druck - und nach dem Design -
stattfinden. Ein Layout ist nicht zwingend
druckfihig und sollte durch kundige Hin-
de und Hirne einmal durchdacht und auf-
bereitet werden. Neben dem finalen Lay-
out inklusive aller eingesetzten Elemente
in einer ausreichenden Auflésung, meist
300 dpi, werden diverse Informationen in
der Druckvorstufe gebraucht: das Format

respektive die vermafite Stanze, auf deren
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noch einige Themen zu 16sen. O

kvorstufe?

Grundlage spiter die Verpackung aus dem
Druckbogen geschnitten wird, die finalen
Texte, Informationen beziiglich des ge-
planten Druckverfahrens, der im Druck
eingekauften Farben und Veredelungen
wie Lacke, Heif3- oder Kaltfolien, Prigun-
gen et cetera und - wenn vorhanden - die
Vorgaben beziiglich des bestehenden Cor-
porate Designs.

Unter Beriicksichtigung dieser vielen
Informationsniisschen wird in der Druck-
vorstufe aus dem Layout eine druckfihi-
ge Datei gemacht. Wie werden die Farben
angelegt, ist das Corporate Design einge-
halten, wird Beschnitt gebraucht, und wie
sieht es mit den Anschliissen rechts und
links bei einer Packung aus? Das geht oft
nicht ohne Nebenwirkungen, meint meist
als quilend empfundene Fragen, die vor-
her nicht gestellt wurden. Abgestimmt
wird iiber PDFs und moglichst farbgetreue
Vorlagen. Die zeigen, wie das Ganze spiter

wirklich aussehen wird. Das ist gut so. Lie-
ber ein paar Euro mehr fiir die Druckvor-
stufe ausgeben, als eine ganze Auflage ver-
druckt zu haben. Wenn alles fein ist, wird
der Drucker versorgt — mit Daten und farb-
verbindlichen Unterlagen. Der macht aus
einer guten ldee mit einer drucktechnisch
sauberen Datei eine gute Auflage.

Alles eigentlich ganz einfach. Oder wie
der Schriftsteller Werner Bergengruen
sagt: »Nicht jeder Mensch kann alles zu
Ende tun, aber zu Ende denken kann je-

der.« )

Dr. Katja van Kann
Einsatz Creative
Production
Hamburg

www.einsatz.de

Foto: Olivier Le Moal/Shutterstock.com
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g C.E.Schweig

Verpackung - Material - Engineering
, Die Nachhaltigkeitsexperten
im Verpackungsbereich

, Langjahrige technische
Beratungskompetenz

www.ceschweig.com
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EINSATZ

CREATIVE PRODUCTION
FON 040.37 6655
MAIL einsatz@einsatz.de

WEB www.einsatz.de

Sie machen es schon.

Wir machen es richtig:

Von der Weif$form bis zur
Uberfiillung.

Fiir Sleeves oder Faltschachteln.
In allen Sprachen.

Vom Master iiber Adaptionen
bis zum Dummy.

Druckneutral oder fiir Flexo.
Wie Sie es wiinschen.

Wir kénnen fast alles ...

zum vereinbarten Budget und
termingerecht — auf den Punkt.
Sie bleiben kreativ.

Wir kiimmern uns um den Rest.

PINNASBERG 47 I 20359 HAMBURG

DUMMYS
[HR ERSTES
ORIGINAL

echt.

www.echt.ch
ST.GALLEN - SCHWEIZ

VERPACKUNGSSERVICE

DUMMYBAU/DESIGNMODELLE
GRAFISCHE DIENSTLEISTUNGEN

Dummies - Sleeves

Musterverpackungen
Einzelstiicke und Kleinserien
fiir Marketing, Test, Messe, Présentation.

« Faltschachteln, Labels digital gedruckt und gestanzt.

« Folienverpackungen aus weicher Spiegelfolie, weiBer
Riegelfolie, klarer Folie aus PP, in 4C bedruckt, partiell
weiB oder metallisch unterlegt, mit und ohne Sichtfenster,
mit Spiegelgold und Silber, fiir StiBwaren, Food, Kosmetik,
Healthcare.

« Schrumpffolien (Sleeves) 4C mit weiB oder farbiger
Hinterlegung. Effekte wie Silber, Gold, Iriodin sowie
Aussparungen mdglich. Fertig geschrumpft auf den 3D
Verpackungskorper.

« Alufolie bedruckt mit Lasurfarbe, partiell weiB unterlegt,
fur Schokohasen und Nikolduse.

* RubOns (Abreibedrucke) in weiB, 4C, Vollton, gold,
silber, spiegelmetallisch zum Ubertragen auf Gléser, Tuben,
Metall, Keramik, Kunststoff u.v.m..

Overnight- und Weekendservice
Interproof GmbH & Co KG - Ginnheimer Ldstr. 35
60487 Frankfurt/M - Tel. 069/771069
service@interproof.de - www.interproof.de

DUMMYBAU/DESIGNMODELLE

GRAFISCHE DIENSTLEISTUNGEN

\\\

Im Krankenhaus
soll’s ganz oft

Spaghetti geben.
Henry (10) fande das super.
Wir haben auch Kinder gefragt,

was sie sich fiir das neue Kinder-
zentrum wiinschen. Denn je
wobhler sie sich fiihlen, desto

// besser konnen sie gesund werden.

», ‘ ‘
\

\\ 4;

Bethel
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Vorschau

creativ verpacken 3/2021 erscheint am
14.4.2021

Schwerpunkt: Kosmetik

Es geht nicht mehr nur darum, Korperpflege zu betrei-
ben oder sich mit dekorativen Beautyprodukten zu ver-
schonern. Die Kosmetikbranche wird unter anderem
begleitet von Themen wie nachfiillbare und recycelbare
Verpackungen, Inhaltsstoffe, wasserfreie oder -sparen-
de Produkte. Junge sowie etablierte Marken versuchen
auf diese Fragen der Verbraucher Antworten zu geben
und 6ffnen sich den ganzheitlichen Herausforderungen.

TopThema: Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeit steht ganz oben in der Liste der (lebens-)
wichtigen Themen. Mittlerweile haben viele Unter-
nehmen und Personlichkeiten Nachhaltigkeit im Blick.
Neben ernsthaftem Engagement geht es allerdings auch
um Interessen. Es ist nicht einfach, hier durchzublicken
und die richtige Entscheidung fiir Produkt und Ver-
packung zu treffen. creativ verpacken 3/2021 lichtet das
Dickicht, macht Vorschldge und gibt Tipps, wie Nachhal-

tigkeit sinnvoll angegangen werden kann.

Satz/Lay-out
Lindenhaus Verlag, Dr. Jan Kaminsky

Editorial Design
Frank Pfeifer, Grafikdesign - www.frank-pfeifer.de

Anzeigen/advertising
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Studentenrabatt 50% gegen Vorlage der Studien-
bescheinigung
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ISSN 1433-8750

Namentlich gekennzeichnete Beitrage geben nicht
unbedingt die Meinung der Redaktion wieder.

Articles with full name of author do not necessarily
report the editor’s opinion.

Alle Rechte vorbehalten. Nachdruck, auch aus-
zugsweise, verboten. Kein Teil dieser Zeitschrift
darf ohne schriftliche Einwilligung des Lindenhaus
Verlages in irgendeiner Form (Digitalisierung,
Fotokopie, Mikrofilm oder ein anderes Verfahren),
auch nicht fiir Zwecke der Unterrichtsgestaltung,
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werden.

All rights reserved. Reproduction, including ex-
cerpts, strictly prohibited. No part of this magazine
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any other method) without the written consent of
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purposes of teaching.
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Biicher kinnen Aew Blick eruredtera ...

Sie motivieren dazu, Neues auszuprobieren oder Altes wieder aufzugreifen. creativ verpacken hat

Buchtitel zum Nachdenken und Nachmachen zusammengestellt.

Spring!
Das Leben ist voller Herausforderungen.
Nicht jede l3sst uns begeistert losspringen.
Doch, wie schreibt Designerin und Autorin
Martina Flor so treffend: »Der Zeitpunkt
ist nie passend, wenn man nicht springen
will.« Wer dennoch dariiber nachdenkt,
dem gibt sie — auf ihrem eigenen Weg
erprobte - Tipps in die Selbststandigkeit.
In acht Kapiteln beleuchtet Flor, was
Freiberuflichkeit bedeutet und wie mit den
unterschiedlichen Herausforderungen um-
gegangen werden kann. Ubersichtlich, in
Abschnitte gegliedert, konnen Themen
schnell erfasst werden - vom Erstel-
len eines Profils bis zu maéglichen
Einnahmequellen. Das Buch ist im
Verlag Hermann Schmidt erschie-
nen. Wer sich mit dem Thema
Selbststandigkeit beschaftigen
mochte, findet auf 160 Seiten

fuir 20 Euro wertvolle Tipps und
Ablaufe.

Papier-Kreationen

Biicher kdnnen mehr, als die Welt
nur mit Zerstreuung oder Informationen
versorgen. Seit einigen Jahren gibt es
Menschen, die aus Buchseiten Kunstwerke
entstehen lassen - ein guter Weg, Biicher
umzuwidmen.

In Papier-Blumen aus alten Biichern hat
Anka Briiggemann 25 Projekte entstehen
lassen: Blumen, Kranze, Pflanzen, ... Schritt
fur Schritt nimmt sie die Interessierten

mit auf den Weg, die eigenen vier Wande
neu zu dekorieren. Verschiedene Schwie-
rigkeitsgrade bieten sowohl Anfangern als
auch Fortgeschrittenen die Moglichkeit,
Gedrucktes in Dekoratives zu verwandeln.
Auf 176 Seiten sind bei Haupt filigrane
Schénheiten mit ausfihrlichen Beschrei-
bungen in Einzelschritten entstanden. Mit
ein paar alten Biichern kann fiir 24,90 Euro
mit dem Basteln begonnen werden.

In Das Beste aus der zauberhaften Pa-
pierwerkstatt entstehen Landschaften
und Figuren aus Draht, Zeitungen und
Biichern. Isabelle Guiot-Hullot hat sich

54 verschiedene Motive lberlegt, die sie
dem Leser nahebringt. Ob Festtagsmenii

oder Hochzeitsgeschenk oder einfach

nur ein Sternsticker fiir den Weihnachts-
strauf} - vieles ist mit diesem, bei LV.Buch
erschienenen Titel moglich. 160 Seiten mit
Ideen, Anleitungen und Schablonen werden
erganzt durch 32 Papierbégen, mit denen
sofort losgelegt werden kann. Fiir 24 Euro

kann Papier neu inszeniert werden.

pavL 1VIE

Restlos gliicklich

Gelebte Lebensqualitat bedeutet auch, das
einzubringen, was uns moglich ist, um die
Welt ein wenig nachhaltiger zu machen.
Sternekoch Paul Ivi¢ sieht sich als Uberbrin-
ger geschmacklicher Emotion. Als solcher
wabhlt er fiir sein 192-seitiges Buch nicht nur
den Ansatz »klimafreundlich, nachhaltig,
vegetarisch und vegan, sondern stellt die
Gemdisekiiche in ein neues Licht. Dabei
zeigt er auch den Wert und die Verwertbar-
keit von Blattern, Stielen und Stangeln auf.
Gleichzeitig stellt er seine Lieferanten vor,
die aus dem regionalen Umfeld kommen.
Das Buch ist bei Brandstatter erschienen
und erweitert flir 28 Euro das Spektrum der
Mabhlzeiten.

Einfach himmlisch gesund
»Gesundheit ist etwas sehr Individuelles,

schreibt die Food-Bloggerin Lynn Hoefer

LESEN & NACHSCHLAGEN

im Vorwort ihres Buches, deshalb gebe es
den einen Weg nicht. Doch in der Vielfalt
liegt die Chance, dass jeder passende Re-
zepte fiir seine Bediirfnisse findet. Von der
Vorratshaltung iiber die Einkaufsliste bis
hin zu wirklich schnellen oder gut vorzu-
bereitenden Rezepten wird auf 248 Seiten
alles geboten, was eine vegetarische Kiiche
ausmacht - entsprechend dem Untertitel
»Natiirliche und schnelle Rezepte fiir das
echte Leben«. Und es gibt Tipps, Varianten
bei Allergien oder veganer Lebensart. Bei
Thorbecke erschienen, kommen fiir 28 Euro
neue Anregungen fiir Gemisegerichte ins

Haus.

Wien by Neni

Ein kulinarischer Spaziergang durch die
Osterreichische Hauptstadt mit Haya
Molcho und ihren Séhnen, die seit 2009
gemeinsam das Restaurant Neni und
Filialen in mehreren europdischen Stadten
betreiben. Die Molchos stellen bei
Brandstatter befreundete Gastronomen,
ihre Lieblingslokale und Lieferanten vor

- dazwischen motivieren Rezepte aus der
Neni-Kiiche zum Nachkochen. 272 Seiten,
bebildert mit Fotos von Nuriel Molcho,
zeigen Stadtimpressionen, originelle Per-
sonlichkeiten, Lokale - und Gerichte. Fiir
35 Euro kdnnen Koch- und Kochbuchfreun-
de in den international inspirierten Wiener
Rezepten von Haya Molcho und ihren
S6hnen schwelgen.

Biicher, die die Welt verianderten

Brian Clegg gibt einen Uberblick iiber

die naturwissenschaftliche Literatur von
den Alten Griechen und den islamischen
Gelehrten bis in unsere Zeit. Dabei gliedert
er in fiinf Zeitabschnitte und beschreibt
innerhalb dieser die jeweiligen Zeitstro-
mungen. »Die bedeutendsten Werke der
Naturwissenschaften von Archimedes

bis Stephen Hawking« setzt Clegg ins
Verhaltnis - auch zum Wissen des 21. Jahr-
hunderts. 150 Biicher bespricht er fiir
Haupt auf 272 Seiten in Fliefitexten iiber
die jeweilige Zeitepoche. Reich bebildert
kommt fiir 36 Euro verstandliche Natur-

wissenschaft ins Haus.
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