
T H E  S T A R T I N G  P O I N T

NO 01

TIGHTLY
PACKED

MAGAZIN
interpack



E D I T O R I A LE D I T O R I A LW O  D I E 

W E L T  Z U

H A U S E  I S T .

Messen sind Orte der Begegnungen. Orte für Inspiration 

und Innovation, Orte für Leidenschaft, Technik und 

neueste Entwicklungen. 

Hier treffen Menschen aufeinander, die alle ein Ziel vor 

Augen haben. Hier werden Träume zur Realität. Hier 

werden die Produkte von morgen kreiert und neue 

Trends gesetzt. Hier wird zugehört und gesprochen; 

angeschaut und ausprobiert. 

Dafür braucht es ein Zuhause, in dem man sich wohl 

fühlt, wo man auf alte Bekannte, ja sogar Freunde trifft. 

Wo nichts alt, sondern alles neu ist, aber trotzdem ver-

traut. Einen solchen Ort bieten wir unseren Ausstellern 

und Besuchern seit nunmehr über 60 Jahren mit der 

interpack in Düsseldorf – und sind stets ausgebucht.

Kein Grund, sich auszuruhen – ganz im Gegenteil. Im 

Jahr 2017 haben wir mit der neu geschaffenen Dach-

marke ‚interpack alliance’ unser Erfolgskonzept ausge-

weitet und rund um den Globus getragen. So können 

wir unsere Aussteller in wichtigen Wachstumsmärkten 

begleiten und Ihnen vor Ort eine Plattform bieten, von 

der aus sie neue Märkte erschließen oder auch ihre 

vorhandene Präsenz ausbauen können. 

Außerdem haben wir kräftig in unsere Homebase in 

Düsseldorf investiert und damit auch gleichzeitig Ihr 

Zuhause schöner gemacht. 140 Millionen Euro sind 

in den Neubau der Halle 1 und in die Messe Süd ge-

� ossen. Ein opulenter Eingangsbereich trifft nun auf 

hochmoderne Ausstattung und � exible Gestaltungs-

möglichkeiten in Halle und Konferenzräumen. Ent-

standen ist eine neue architektonische Visitenkarte 

zwischen Nordpark und Rhein, die so einmalig auf der 

Welt ist.

Trendsetter zu sein, war schon immer unser Lieb-

lingssport. Und damit hören wir auch in Zukunft nicht 

auf. 2020 wird die interpack erneut zum Hotspot für 

Innovationen und Wissensvermittlung werden. Einige 

davon möchten wir Ihnen in dieser ersten Ausgabe 

des Tightly Packed-Magazins mit dem Schwerpunkt 

Kommunikation gern vorstellen. „Wohin geht die Reise 

mit smarten und interaktiven Verpackungen?“, „Wie 

können wir Materialien und Prozessketten noch nach-

haltiger gestalten? „Wie werden Verpackungen sicher 

vor Fälschungen?“ Auf diese und andere Fragen ge-

ben wir  gern Antworten – analog und digital im Tightly 

Packed-Magazin und 2020 bei der nächsten inter-

pack in Düsseldorf. 

Wir freuen uns auf Sie!

Ihr

BERND JABLONOWSKI
Global Portfolio Director, Messe Düsseldorf 
Bereich Processing & Packaging 
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F A C T S
& F I G U R E S

Der Einstieg in die digitale Welt. Dank der Verbreitung 

von Smartphones und Wearable Devices sind nunmehr 

Informationen auch mobil verfügbar und jede Verpa-

ckung kann zum interaktiven Erlebnis werden. Sind die 

Spinatraviolis vegan? Wie sieht die Kaffeeplantage aus, 

von der meine Lieblingsröstung stammt? Alle Fragen 

zum Produkt können in Sekundenschnelle beantwortet 

werden und das sogar in unterschiedlichen Sprachen. 

Wie eine Geheimtür bei Indiana Jones liegen die Infor-

Sprich mit mir!

Noch einen Schritt weiter gehen Augmented Reality-Anwendungen. Mit ih-

nen werden die Hüllen buchstäblich zum Leben erweckt. Aus der Corn-

� akes-Schachtel springt uns ein schwarzer Panther entgegen und fordert uns 

zum Spiel heraus oder das Porträt auf der Wein� asche fängt mit einem Mal an 

zu sprechen. Erste Anwendungen sind bereits im Markt zu � nden und Studien 

zeigen: Der Verbraucher ist bereit für die neuen Verpackungen. Technologie- 

und Verpackungsunternehmen haben nun die Chance, gemeinsam eine neue 

interaktive Welt zu kreieren. 

                                                                                     interpack.de/interaktiv

PROZENT WÜRDEN MEHR 
GELD FÜR INTERAKTIVITÄT 
BEI DER VERPACKUNG AUS-
GEBEN

Kaufvorteil Interaktivität: Was die Verbraucher sagen

mationen unsichtbar versteckt hinter dem Druckbild. 

Sie benötigen keinen extra Platz mehr auf der Verpa-

ckung und auch keine zusätzliche Hardware. Einfach die 

Smartphone-Kamera anmachen, Produkt scannen und 

einsteigen in die digitale Welt der Verpackungen. 

DIE HEUTIGE VERPACKUNG KANN SO VIEL MEHR, ALS VIELE GLAUBEN. DAS 

ZAUBERWORT HEISST: INTERAKTIVITÄT. MODERNE TECHNOLOGIEN HABEN FÜR 

ANWENDER UND HERSTELLER DIE TORE WEIT AUFGEMACHT – IN EINE NEUE 

WELT VON GANZ ANDERER DIMENSION, ALS WIR ES BISHER KANNTEN. 

69 58
20

PROZENT WÜRDEN MAR-
KEN-APPS FÜR DIE INTERAK-
TIVE NUTZUNG VON VERPA-
CKUNGEN HERUNTERLADEN

PROZENT BEVORZUGEN 
INTERAKTIVE 
VERPACKUNGEN
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U N S E RU N S E R 
W O W- 
P R O J E K T
MIT DEM NEUEN EINGANGSBEREICH UND DER HALLE 1 SIND 

WIR FÜR DIE KOMMENDE INTERPACK 2020 BESTENS AUFGE-

STELLT. ARCHITEKTONISCH UND AUCH TECHNISCH IST HIER 

SPEKTAKULÄRE ARBEIT GELEISTET WORDEN.

Mit der neu gestalteten Messe Süd und dem Neubau 

der Halle 1 hat sich die Messe Düsseldorf ein neues 

Aushängeschild geschaffen, das weltweit Beachtung 

� ndet. Das Bau-Projekt, auch anerkennend Wow-Pro-

jekt genannt, ist Teil des Masterplans 2030. Bis dahin 

will die internationale Messegesellschaft für Moderni-

sierungen und Neubauarbeiten ganze 650 Millionen 

Euro investieren. „So halten wir nicht nur die Technik 

auf dem aktuellsten Stand, sondern schaffen lau-

fend optimale Bedingungen für unsere modernen 

Fachmessen. Komplett subventionsfrei und selbst 

erwirtschaftet“, macht Werner M. Dornscheidt, Vor-

sitzender der Geschäftsführung der Messe Düsseldorf 

deutlich. 

Ein wichtiger Meilenstein wird Ende 2019 mit der Fer-

tigstellung der Halle 1, dem neuen Konferenzbereich 

und dem Südeingang mit repräsentativem Messevor-

platz erreicht werden. Dadurch wird die Ausstellungs-

� äche auf insgesamt 305.000 Quadratmeter wach-

sen. Die neue Halle 1 bietet 15.000 Quadratmeter 

mit hochmodernen und komfortablen Präsentations- 

und Konferenzräumlichkeiten und ist vom Start weg 

durchgängig gebucht. „Der Hallenboden kann eine 

Einzellast von 50 Tonnen pro Quadratmeter stemmen, 

die 20 Meter hohe Decke trägt eine abgehängte Ein-

zellast von bis zu dreieinhalb Tonnen. Das ermöglicht 

es, große Maschinen und innovative Industrielösun-

gen zu präsentieren“, schwärmt der Messechef von 

den neuen Möglichkeiten. 

Davon beeindruckt ist auch Thomas Dohse, Deputy 

Director der interpack, und lobt die Arbeit aller Betei-

ligten: „Mitzuverfolgen, wie aus dem Nichts eine neue 

Halle entsteht, ist spektakulär. Wenn allein 4.000 La-

dungen Beton während des laufenden Messebetriebs 

auf das Gelände gebracht werden müssen, ist eine 

hervorragende Logistik gefragt. Bau� rmen, Architek-

ten, Planer und auch unsere Kollegen vor Ort haben 

einen herausragenden Job gemacht.“

Thomas Dohse, Deputy Director der 
interpack, strahlt vor Begeisterung beim 
Gang über die Baustelle.
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Worauf wurde bei dem Neubau bzw. 
Umbau besonderen Wert gelegt?

Bei dem Entwurf haben wir nicht nur da-

rauf geachtet, zwischen den neuen und 

bestehenden Gebäuden der Messe eine 

Einheit herzustellen, sondern gleichzeitig 

auch die gesamte Umgebung städtebau-

lich und architektonisch zu integrieren. 

Von der einen Seite haben wir den Rhein; 

von der anderen den Nordpark. Das ist 

einmalig – so eine Umgebung hat weltweit 

keine andere Messe. Dieses Potenzial ha-

ben wir uns zunutze gemacht und Rhein 

und Nordpark in die Komposition des 

städtebaulichen Entwurfs mit einbezogen.

Welche Rolle spielt der Messebesucher 
bei der architektonischen Komposition?
qu

Der Messebesucher stand bei unseren 

Überlegungen von Beginn an im Fokus. 

Denn es steht zwar die Ausstellung einer 

jeweiligen Messe im Vordergrund, aber 

mindestens genauso wichtig ist, dass 

Besucher und Aussteller miteinander 

kommunizieren können. Darauf haben 

wir sehr großen Wert gelegt. Abgebildet 

wurde das unter anderem in dem neuen 

Kongressbereich, in dem ausreichend Zo-Kongressbereich, in dem ausreichend Zo-

nen zum Verweilen, zum Kommunizieren 

oder zum Essen und Trinken geschaffen 

wurden. 

Von der exponierten Lage der Messe zwi-

schen Rhein und Nordpark pro� tiert auch 

der Messebesucher. So haben wir das Ge-

lände zum angrenzenden Park geöffnet. 

Grün� ächen und zusätzliche Baumbe-

p� anzung, die sich bis unter das Vordach 

erstrecken, stellen einen � ießenden Über-

gang her und bieten dem Besucher Erho-

lungszonen im Grünen. Erholungszentren 

„ES IST EINES DER 
AMBITIONIERTESTEN 
BAUPROJEKTE IN DER 
GESCHICHTE DER 
MESSE DÜSSELDORF“

Welche Akzente haben Sie bei der Technik
gesetzt?

Wunsch der Messe Düsseldorf war nicht 

nur eine anspruchsvolle Architektur, son-

dern auch die Ausstellungs� ächen zu 

optimieren und mit modernster Technik 

auszustatten. Wir haben großen Wert auf 

Multifunktionalität und Flexibilität gelegt. 

Die neue Halle 1 ist in einem engen Raster 

von fünf Metern mit Spartenkanälen für 

Medien und Strom ausgestattet. So kön-

nen die Stände unheimlich � exibel gestal-

tet werden. Darüber hinaus ist die gesam-

te Halle akustisch und optisch trennbar 

und kann in zwei autarke Bereiche geteilt 

werden, sodass zwei unterschiedliche Ver-

anstaltungen parallel statt� nden können. 

Das ist einmalig und so etwas haben wir 

vorher auch noch nicht geplant. 

         interpack.de/wow-projekt

A L L E S  U N T E R
E I N E M  D A C HE I N E M  D A C H

Werner M. Dornscheidt, 
Vorsitzender der Geschäftsführung der Messe Düsseldorf GmbHVorsitzender der Geschäftsführung der Messe Düsseldorf GmbH

         interpack.de/wow-projekt         interpack.de/wow-projekt         interpack.de/wow-projekt         interpack.de/wow-projekt         interpack.de/wow-projekt         interpack.de/wow-projekt         interpack.de/wow-projekt         interpack.de/wow-projekt

INTERVIEW MIT J. M. SLAPA, 

GESCHÄFTSFÜHRENDER GESELLSCHAFTER, 

SLAPA OBERHOLZ PSZCZULNY 

SOP ARCHITEKTEN

1110

www.interpack.de/wow-projekt


A U F  D E M 

W E G  Z U R 

I C O N ( E )

Rouven Steinke muss sich nicht hinter der 
Kampagne verstecken, die er zusammen 
mit Judith Stoletzky entwickelt hat.

2020 WIRD ES KÜNSTLERISCH: ILLUSTRATIONEN 

UND HAPTISCHE INTERPRETATIONEN BRINGEN 

DEN ‚HUMAN TOUCH’ IN DIE KOMMUNIKATION.
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EVERY INNOVATION HAS ITS 

STARTING POINT.

Deshalb investieren wir kontinuierlich in 

die Kommunikation und verstehen uns 

als Dienstleister für die Industrie. Auffal-

lende Kampagnen rund um den Globus 

haben die interpack zum Markenzeichen 

einer gesamten Branche werden lassen. 

Bekannt ist die Weltleitmesse vor allem 

für eines: Sie ist immer NEU. Das heißt 

aber nicht, dass man deshalb seiner eige-

nen Handschrift nicht treu bleiben kann. 

Ganz im Gegenteil: Denn sie wird seit 

über zehn Jahren durch Rouven Steinke 

(Art Director) und Judith Stoletzky (Kon-

zeptionerin) mitgeprägt. Für Kontinuität 

und Wiedererkennbarkeit sorgt eine star-

ke Markenführung. Hauptelemente wie 

Logo und Farben werden nur marginal 

verändert und durch minimalistische Ele-

mente ergänzt.

Unverkennbares Typobranding, emotio-

nale Fotoreportagen, Story- & Videotelling 

sowie illustratives Design sorgen gleich-

zeitig für Abwechslung. Das Konzept 

geht auf. Oftmals � nden wir unsere Ideen 

danach ganz woanders wieder – in der 

Branche, in der Welt. DANKE für dieses 

Kompliment.

Schon vor der interpack 2017 wurde un-

ser Logo � t für die digitale Welt gemacht. 

Ohne die Grundform zu ändern, ist es in 

sich plastischer und plakativer – einfach 

erwachsener geworden. 

2020 kommen wir vollends in der vernetz-

ten Welt an und spielen Inhalte gleichzei-

tig in all unseren Kommunikationskanä-

len. Ein Beispiel dafür halten Sie in Ihren 

Händen. Viele Texte sind durch ein kleines 

Icon und einen Kurzlink gekennzeichnet. 

Daran erkennen Sie, dass wir zu den The-

men online mehr Informationen anbie-

ten: als Fachartikel, Interview, Infogra� k, 

News, Video und vieles mehr. Neugierig?

Mit der Ausweitung der interpack zur welt-

überspannenden Marke interpack alliance 

konnte eine weitere Herausforderung ge-

meistert werden: die Integration der ver-

schiedenen Messen in eine einzige Mar-

kenidentität, ohne die individuellen dabei 

aufzulösen. Entstanden ist ein einzigarti-

ges Corporate Design, das für alle Partner-

messen uneingeschränkt gut funktioniert. 

Ob in Moskau, Shanghai oder Neu-Delhi 

– die Wiedererkennung des Flaggschiffs 

interpack ist überall gegeben. Gleichzeitig 

ist das Design unbegrenzt erweiterbar – 

denn wir haben noch GROSSES vor.

        

        interpack.de/ikone

AM ANFANG EINES JEDEN PRODUKTS STEHT IMMER EINE IDEE. EINE ÜBERZEU-

GUNG. EINE PASSION. SO AUCH BEI DER INTERPACK. VOLLER LEIDENSCHAFT 

ARBEITET UNSER TEAM DARAN, DER VERPACKUNGS- UND PROZESSINDUSTRIE 

UND IHREN PRODUKTEN UND LÖSUNGEN MIT UNSEREN KAMPAGNEN WELTWEIT 

AUFMERKSAMKEIT ZU VERSCHAFFEN.

components
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W E I N
DIE WEINBRANCHE HAT ABSCHIED GENOMMEN VON REIN TRADITIONELLEN 

MARKENBOTSCHAFTEN AUF IHREN VERPACKUNGEN. ZUM WEINGENUSS 

GESELLEN SICH NUNMEHR MODERNE GESTALTUNGSELEMENTE MIT EINER 

AUFFALLENDEN MARKENSPRACHE.



1918

„UNSER VERPACKUNGSDESIGN IST GEPRÄGT DURCH EINE 

GEWISSE FORM VON ZEITLOSIGKEIT. “

CHRISTINE HUESGEN 
verantwortlich für Marketing und PR im 
Familienunternehmen Villa Huesgen
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Mal im Minirock und einer rotgefärbten 

Löwenmähne die Weihnachsansprache 

halten. Glaubwürdigkeit ist hier das ent-

scheidende Stichwort. 

Genau das transportieren die Weinver-

packungen der Villa Huesgen. Seit 1735 

werden in dem Weingut an der Mosel, 

Deutschlands ältester Weinbauregion, 

Qualitätsweine in der mittlerweile achten 

Generation hergestellt. Wer das Gelände 

der herrschaftlichen Jugendstil-Villa ober-

halb der Mosel betritt, begibt sich auf eine 

Reise in die Vergangenheit. 1904 erbaute 

der Berliner Architekt Bruno Möhring den 

Firmen- und Familiensitz, der heute das 

Markenzeichen des Unternehmens ist. 

Tradition, Regionalität und ein unkompli-

zierter Lebensstil sind das, was Menschen 

und Weine der Villa Huesgen verkörpern. 

Wer hier Wein kauft, setzt auf gediege-

nes Understatement, Beständigkeit und 

Wertigkeit. All das spiegelt sich auch im 

Verpackungsdesign wider, das die Illustra-

tion der Jugendstilvilla in einem harmoni-

schen Gesamtbild von Silber-, Weiß- und 

Cyantönen integriert.

Jede Verpackung hat die Aufgabe, ihren 

Inhalt zu schützen. Vor Verderb, vor Be-

schädigung, vor Verunreinigung oder vor 

Missbrauch. Wäre das jedoch ihre einzige 

Funktion, könnten eigentlich alle Verpa-

ckungen weiß sein. Sind sie aber nicht. 

Und das aus gutem Grund.

Denn: Kein anderes Medium ist näher am 

Verbraucher und beein� usst die Kaufent-

scheidung so schnell und nachhaltig wie 

die Verpackung. Innerhalb von Sekunden 

entscheidet der Kunde am Point of Sale 

anhand der äußeren Hülle: kaufen oder 

nicht kaufen. Genau das machen sich 

Markeninhaber zunutze.

In der Weinbranche, einem seit Jahr-

zehnten durch traditionelle Markenbot-

schaften geprägten Segment, hat sich in 

den vergangenen fünf bis zehn Jahren 

Revolutionäres in Sachen Markensprache 

getan. Die klassischen zurückhaltenden 

Flaschenetiketten erhalten seither immer 

mehr Konkurrenz von auffällig gestalteten 

Etiketten mit polarisierenden Sprüchen. 

Das mögen manche Kunden, andere 

nicht. Am Ende ist es Geschmackssache 

wie beim Wein selbst auch. 

TRADITION UND ALTE WERTE

Wenn ein Weingut über 280 Jahre alt ist, 

sollte es nicht unbedingt anfangen, auf 

seine Weinverpackungen provozierende 

Botschaften zu schreiben. Das wäre in 

etwa so, als würde die Queen mit einem 

Duo mit Geschmack: Adolph 
Huesgen, Inhaber der Villa 
Huesgen, mit seiner Ehefrau 
Christine.
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Message on a bottleMessage on a bottle

Schon etwas anders sieht das im Weingut 

Emil Bauer & Söhne aus. Wer hier über 

die Wein- und Sekt� aschen in den Rega-

len schaut, liest Sätze wie „Scheu aber 

geil“ oder „Sex, Drugs & Rock’n Roll“. 

Hier wird ganz offensichtlich auf eine ganz 

andere Käuferschicht gesetzt.

In sechster Generation betreiben Martin 

Bauer und sein Bruder Alexander das 

Weingut in dem historischen Winzer-

dorf namens Landau Nußdorf in Rhein-

land-Pfalz. Auch das kann man eine 

beachtliche Winzertradition nennen und 

doch trennen die beiden Familienunter-

nehmen in ihrer Firmenpolitik und Kun-

denstruktur Welten. Warum das Brechen 

von Traditionen auch ein Erfolgsrezept 

sein kann, zeigt die Geschichte der bei-

den Brüder.

„Als mein Bruder und ich 2013 das Ge-

schäft von unserem Vater übernommen 

haben, wurde uns recht schnell klar, dass 

es so wie bisher nicht weitergehen kann. 

Groß geworden ist unser Weingut mit Pri-

vatkunden der Generation unserer Eltern 

und Großeltern – eigentlich alles Stamm-

kunden. Eine Notwendigkeit zur Verände-

rung gab es also nicht. Doch, dass dies 

nicht für immer so bleiben kann, haben 

uns die Veränderungen in der Branche im 

letzten Jahrzehnt deutlich gezeigt. 

Heutzutage bieten Supermärkte ein im-

mer größeres und tieferes Weinsortiment 

an. Wo es früher nur billige Weine gab, 

stehen heute edle Tropfen. Wer unter den 

hundert Weinen und mehr in der Auslage 

auffallen möchte, muss seine Verpackung 

also so gestalten, dass sie sich abhebt. 

Das war uns schnell klar. Wir mussten also 

unsere Verpackung ändern.

Unser erstes neu gestaltetes Etikett ist 

passenderweise in einer Weinlaune ent-

standen. Darauf sind die Wörter „Sex, 

Drugs & Rock’n Roll“ durchgestrichen, 

darunter steht „just Riesling for me, 

thanks!“. Als wir merkten, dass das bei 

den Kunden gut ankommt, haben wir ein-

fach weiter getextet. Entstanden sind etwa 

ein Dutzend Weinlabel mit unterschiedli-

chen Sprüchen. Das kam gut an und des-

halb haben wir das Geschäft mittlerweile 

auf personalisierte Etiketten ausgeweitet. 

In unserem Online-Store kann man mit-

hilfe eines Kon� gurators seine ganz eige-

nen Flaschen mit persönlichen Sprüchen, 

Namen oder Liebeserklärungen kreieren.“

WENIGER UNDERSTATEMENT – MEHR ROCK‘N ROLL. 

EINE BRANCHE IM UMBRUCH.
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DAS 
ETIKETT 
IST 
ENTSCHEIDEND

IM GESPRÄCH MIT NICO STRIETH, WINZER UND 

WEINBAUBERATER AUS RÜDESHEIM IM RHEINGAU 

Wie wichtig ist die Weinverpackung und worauf kommt 

es an?

Im Weinsegment besitzt die Verpackung einen extrem 

hohen Stellenwert. In den ersten Sekunden entscheidet 

sich der Konsument anhand der Verpackung für oder 

gegen den Kauf. Ich spreche hierbei allerdings nur vom 

Erstkauf; beim Wiederkauf entscheidet oftmals erst der 

Inhalt.  

Was hat sich in den vergangenen Jahren verändert?

Ganz klar: das Kundensegment. Wo früher eher Ü30 und 

Ü40 Wein getrunken wurde, stoßen jetzt auch die 16- bis 

30-Jährigen gern mal mit einem Tropfen an. Sie erwar-

ten eine Verpackung, die frisch, kreativ und hip gestaltet 

sein soll.

Außerdem gibt es deutlich mehr Wechselkunden. Die 

Menschen wünschen sich Abwechslung. Die Winzer 

müssen also mehr um ihre Kunden kämpfen und umso 

wichtiger wird dadurch auch der äußere Auftritt.  

Auch, weil die Supermärkte ihr Sortiment extrem aus-

geweitet haben. Sie haben erkannt, dass man mit Wein 

Kunden in den Markt locken kann – vor allem mit Sekt-

produkten, daher sind diese meist im Angebot. 

Nach dem Motto: ‚Der erste Eindruck zählt’ werden Pro-

duktregale durch spezielle Gestaltungen aufgewertet; 

zum Beispiel durch Holzregale. Diese Wertigkeit färbt 

dann auf den gesamten Laden und anderen Produkte 

ab. Der Kunde kauft deshalb mehr ein.

Wie sieht das perfekte Etikett aus?

Es hat sich herausgestellt, dass Weinverpackungen be-

sonders gut funktionieren, wenn sie nicht mehr als drei 

verschiedene Schriftarten nutzen. Zu viele Details lenken 

nur ab und verwirren. Ich empfehle außerdem kein Bild-

logo zu nutzen, weil sich ein Name einfach besser beim 

Kunden einprägt. 

Lagennamen erscheinen heutzutage meist auf dem Rü-

ckenetikett. Der Verbraucher soll seinen Lieblingswein 

schnell erkennen können. Deshalb haben unsere Weine 

Eigennamen auf dem Etikett. Saxum, Jungspund oder 

Symphony sind alles Weine aus derselben Lage, aber 

unterscheiden sich im Geschmack.

Ein Weinetikett als Zeichen gegen Rassismus. Den Mut hat 
nicht jeder – sehr wohl aber Fred Strieth und sein Sohn Nico.
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Welche Wünsche hat der Kunde heute?

Bei den Flaschenfarben sind aktuell Bronzetöne ge-

fragt. Im Etikettenbereich geht der Trend hin zu aus-

gefallenen und künstlerischen, sehr kreativen Labeln. 

Praktisch und sicher sollen die Verpackungen sein, 

deshalb steht aktuell der Schraubverschluss hoch 

im Kurs – sowohl in der Gastronomie als auch beim 

Endverbraucher. Ein Trend, der aus Übersee zu uns 

herübergeschwappt ist. 

Das führt uns zum zweiten Verbrauchertrend: Es sol-

len junge, frische und weniger alkoholhaltige Weine 

sein. Und die verschließt man wegen der Gefahr von 

Korkgeschmack am besten nicht mit einem klassi-

schen Korken, sondern man nimmt einen Schraub-

verschluss.

Was sagen Sie zu Bag-in-Box-Verpackungen?

Heutzutage werden auch teure Weine in Bag-in-Box-Sys-

temen (BIB) angeboten. Das sagt eigentlich alles. Der Ge-

schmack wird durch den Kunststoffschlauch nicht beein-

trächtigt. Allerdings liegen Langzeitstudien noch nicht vor.

In der Optik muss man Abstriche machen. Es verliert na-

türlich an Klasse, wenn der Wein in einem 3-Liter-Karton 

am Tisch serviert wird. Schöner ist da die Glasflasche. 

Für Veranstaltungen oder bei By-the-Glass-Bestellun-

gen in der Gastronomie sind die großen Boxen durch-

aus praktisch. Die Skandinavier lieben sie vor allem, 

weil man so sparen kann. In der Regel ist der BiB-Wein  

40 Prozent günstiger als der vergleichbare Wein in Fla-

schen und das ist dort bei den hohen Alkoholsteuern 

von hoher Bedeutung. Ein Marketingvorteil ist ganz klar 

die große Fläche. Hier können sich Texter und Designer  

wunderbar austoben.

Dürfen Verpackungen auch mal provozieren?

Ich denke schon! Wir haben in unserem Weingut 

ja auch einen Wein solcher Art – unseren „Fuck of 

Intolerance“. Damals wollten wir ganz klarmachen, 

dass wir rassistische Aussagen bei uns in der Vino-

thek nicht akzeptieren. Das war leider ab und zu 

vorgekommen. Mit dem Etikett wollten wir ein Zei-

chen setzen. Fertig war das Etikett, als die erste Pe-

gida-Demo lief – wie passend.

Nicht alle mochten das. Es gab durchaus Kritik; das 

ging sogar hin bis zu Drohbriefen. Klar, hatten wir 

Sorge, dass wir dadurch Kunden verlieren könnten. 

Am Ende hat sich aber alles in Luft aufgelöst und 

solche Etiketten sieht man heute überall.

        interpack.de/getraenke

Blautöne werden gern von Weißweingütern genutzt; die 
Farbe strahlt Wohlbefinden, Sicherheit und Frische aus.

http://www.interpack.de/getraenke
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T R E N D S
V E R PA C K U N G S
WEIN

WEIN AUS STANDBEUTELN kann durchaus anspre-

chend verpackt sein. Das beweist die preisgekrönte 

Verpackung des italienischen Weinguts Gigante und 

der Agentur Reverse. Für Klarheit und Eleganz sorgt 

der schwarze Standbeutel in edler und haptisch 

attraktiver Papierhülle. Design: Reverse Innovation

EIN GUTES GLAS WEIN passt perfekt zu guter Lite-

ratur. Das dachten sich auch die Inhaber des Wein-

gutes „Matthew Correggia“ aus dem Piemont und 

die Designer der Agentur Reverse. Entstanden sind 

so genannte ‚Label Books’ als Weinetiketten für 

Librottiglia-Weine – ein Wortmix aus dem Italienischen 

für Libro (Buch) und Bottiglia (Flasche). 375 Milliliter 

Wein für eine Kurzgeschichte – das sollte passen. 

Design: Reverse Innovation

OB REDUZIERT UND EDEL, UNGEWÖHNLICH SCHRILL ODER VON NAMHAFTEN KÜNSTLERN GESTALTET: 

FLASCHEN- UND VERPACKUNGSDESIGN GEHÖRT ALS FESTER BESTANDTEIL ZUR WEININDUSTRIE DAZU. 

DAS BETRIFFT ALLE REGIONEN – VON ITALIEN ÜBER FRANKREICH BIS HIN ZU SÜDAFRIKA ODER AUSTRALIEN.



POP-ART-ETIKETTENDESIGN. Spaß und gute 

Laune vom ersten bis zum letzten Tropfen. 

Das versprechen die Pop-Art-Etiketten des 

Designers Lee Nichol. Gemeinsam mit dem 

Creative Director Tony Ibbotson hat er für 

die Designagentur The Creative Method das 

auffallende Label entworfen. Design: The 

Creative Method, Druck: Label and Litho.

TAKE IT TO THE GRAVE ... or better drink 

before. In Anlehnung an den mexikani-

schen Totenkult sind Skelett und Toten-

kopf die Hauptgestaltungselemente des 

australischen Weines „Take it to the Gra-

ve“ von F. W. Wines. Hier als Shiraz in 

praktischer 0,25-Liter-Dose. Foto: Messe 

Düsseldorf, Constanze Tillmann 

EIN TREND FÜR GASTRONOMEN und End-

verbraucher: Weine mit Schraubver-

schluss. Sie sind nicht nur besonders 

praktisch, sondern bieten darüber hi-

naus zahlreiche Design-Möglichkeiten. 

Ein weiteres Plus: Korkgeschmack ist 

ausgeschlossen. Foto: Messe Düsseldorf, 

Constanze Tillmann



Alle Lebensmittel werden verpackt. Von Natur aus oder zumin-

dest für den Transport. Denn keine Zitrone kommt vom Baum 

in den Supermarkt und keine Milch vom Euter in die Kaffee-

tasse, ohne zuvor in irgendeiner Verpackung gewesen zu sein. 

Das heißt aber nicht, dass jedes Nahrungsmittel per se in eine 

Produktverpackung gehört. Denn Verpackungen haben vor al-

lem da einen Sinn, wo sie einen Mehrwert bringen. Wie etwa 

bei smarten Verpackungen.

Sie können als aktive Verpackungen den Frischegrad von Le-

bensmitteln erkennen und anzeigen, ihn gezielt beein� ussen 

und dadurch für eine längere Haltbarkeit der Produkte sorgen 

– zum Beispiel, indem sie die Barriereeigenschaften der Ver-

packung gegen Wasserdampf, Gase und Aromastoffe verbes-

sern. Und das auf ganz natürlichem Wege: Kochsalz hemmt 

beispielsweise die Kondenswasserbildung. So sehen Cham-

pignons länger frisch aus, werden eher gekauft und weniger 

weggeworfen. Denn nur, weil sie etwas verfärbt sind, sind sie 

noch lange nicht ungenießbar.

        

         interpack.de/tp-lebensmittel
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LEBENSMITTEL
WER SICH MIT MODERNER VERPACKUNGSTECHNOLOGIE 

AUSEINANDERSETZT, KOMMT AN IHNEN NICHT VORBEI: DEN 

SMARTEN VERPACKUNGEN. INNOVATIVE LÖSUNGEN AUS 

WISSENSCHAFT UND INDUSTRIE STEHEN BEREIT; SIE MÜS-

SEN ES NUR NOCH IN DIE MÄRKTE SCHAFFEN. WILLKOMMEN 

SMARTE ZUKUNFT!

LEBENSMITTEL
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2017
$273 ,9
MILLIARDEN

2023
$356,7
MILLIARDEN

+ 4,5 % CAGR* 
(2018 bis 2023)
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Iss morgens wie ein Kaiser, mittags wie ein König, abends wie ein 

Bettelmann. Jetzt mal Hand auf’s Herz: Wer schafft es in unserer 

heutigen Zeit noch, in Ruhe am Tisch sitzend zu essen? Die we-

nigsten sicherlich. Doch Chronobiologen bestätigen: Großmutter 

hatte sehr wohl recht mit ihrer Weisheit. Wer gesund leben möch-

te, hält sich am besten an diese Regel. Keine Panik – es gibt auch 

gesunde Alternativen für die Rumtreiber unter uns.

Vor allem Bäckereien nutzen den anhaltenden Trend zu ge-

sunden Convenience-Zwischenmahlzeiten und sind mittlerwei-

le mit Club-Sandwiches & Co. vom Discounter oder aus dem 

Supermarkt zu einer echten Konkurrenz für Fast-Food-Ketten in 

Deutschland geworden.

Nach dem Motto „Ketchup gehört in den Mund und nicht auf 

das Hemd“ gibt es für jeden Snack die passende Verpackung: 

Lunchbox oder Brötchentüte, Thermobeutel oder Wachspapier; 

zu jedem Produkt – ob warm oder kalt, � ndet sich eine passende 

Verpackungslösung. Für Individualität und Persönlichkeit sorgen 

Design und Digitaldrucklösungen.

        interpack.de/tp-backwaren

BACKWAREN
AUCH AUS DER BACKWARENINDUSTRIE IST DER TO-GO-TREND 

NICHT MEHR WEGZUDENKEN. GESUND SOLLEN DIE SNACKS 

FÜR ZWISCHENDURCH SEIN UND CONVENIENT – DAFÜR 

SORGT DIE RICHTIGE VERPACKUNG.
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EUROPA 905,93$

895,65$

750,56$

458,11$

327,27$

69,69$

ANGABEN IN MILLIONEN US-DOLLAR.

ASIEN/
PAZIFIK

NORD-
AMERIKA

SÜD- 
AMERIKA

RUSSLAND/
TÜRKEI

SÜD- 
AFRIKA

WELTWEITER UMSATZ MIT SNACKPRODUKTEN
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Industriegüter haben oftmals weite Wege vor sich und durch-

reisen unterschiedliche Klimazonen. Entsprechend wichtig ist 

es, dass die oftmals überdimensionierten Teile mit geeigneten 

Verpackungen, Gurten und Polstermaterialien gesichert und vor 

Klimaschäden geschützt werden. Wie ein Kokon werden Mo-

toren, Rotoren oder Turbinen mithilfe von Dichtverpackungen 

hermetisch versiegelt. Indikatoren kontrollieren kontinuierlich 

die Luftfeuchtigkeit und berechnen die Menge an notwendigen 

Trockenmitteln.

Für große Bauprojekte werden zudem oftmals tausende Einzel-

teile benötigt, die mit unterschiedlichen Transportmitteln in ver-

schiedenen Chargen an die Baustelle gelangen. Um sie richtig 

zuordnen zu können, werden so genannte Teile-Identi� zierer ein-

gesetzt. So sitzt am Schluss auch jede Schraube genau dort, wo 

sie hingehört.

         interpack.de/tp-industriegueter

INDUSTRIEGÜTER
IN DER INDUSTRIEGÜTERINDUSTRIE MÜSSEN OFTMALS 

GIGANTEN IN DER GRÖSSENORDNUNG VON ETLICHEN 

ELEFANTEN VERPACKT WERDEN. SICHERHEITSVORKEH-

RUNGEN, KRAFTVOLLES GERÄT UND EINE AUSGEKLÜGELTE 

VERPACKUNGSLOGISTIK SORGEN DAFÜR, DASS DIE DICKEN 

BROCKEN AUCH BEIM VERLADEN UND TRANSPORT WIE AUF 

WOLKEN GEBETTET SIND.

Wir stellen vor: der größte Karton der Welt

INDUSTRIEGÜTER

DICKE BROCKEN
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www.interpack.de/tp-industriegueter


Wer Millionenwerte versenden möchte, erwartet absolute Sicher-

heit beim Transport. Das gilt für ein 450-Millionen-Dollar-Gemäl-

de genauso wie für einen diamantbesetzten Füllfederhalter oder 

eine edle Porzellanschale. Die guten Stücke können nicht ein-

fach so in eine Kiste gepackt werden. Für sie gilt ganz besondere 

Sorgfalt.

Da ist es nicht verwunderlich, dass allein für die Verpackung ei-

nes Kunstwerks gut und gerne 25.000 Euro anfallen können. Die 

speziellen Boxen bestehen aus mehreren Schichten. So über-

steht der emp� ndliche Inhalt einen Sturz aus bis zu sechs Metern 

Höhe unbeschadet und ein Feuer bei 900 Grad Celsius bis zu 

90 Minuten lang. Bei sensiblen Instrumenten zeigen Stoßindi-

katoren auf der Umverpackung an, ob es richtig gelagert wurde. 

Doch was bringt die beste Verpackung, wenn die Ware auf dem 

Weg abhandenkommt? Deshalb ist hier das Vier-Augen-Prinzip 

gefragt. Während die Preziosen, gebettet wie auf Samt und Sei-

de, in maßgeschneiderten Wertfrachtboxen oder verplombten 

Containern auf Reisen gehen, werden sie darum keinen einzigen 

Moment aus den Augen gelassen. 

        interpack.de/tp-nonfood

NON FOOD
WAS EINEM LIEB UND TEUER IST, MÖCHTE MAN BESONDERS 

SCHÜTZEN. EXKLUSIVE VERPACKUNGSLÖSUNGEN SIND 

AUSDRUCK VON WERTIGKEIT UND BIETEN GLEICHZEITIG NOT-

WENDIGEN SCHUTZ, WENN ES MAL AUF REISEN GEHT.

NON FOOD

WERTVOLLE LUFTFRACHT

80.250€80.250€
1.844€1.844€
1.932€1.932€
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Durchschnittlicher Wert pro Tonne Fracht im Jahr 2016Durchschnittlicher Wert pro Tonne Fracht im Jahr 2016
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Schokolade macht glücklich. Trotzdem wissen alle: zu viel ist zu 

viel. Gesund leben bedeutet, den Konsum von Zucker, Fetten und 

Salz in seiner Ernährung zu reduzieren. 

Seit vielen Jahren schon wird deshalb in der EU die Nährwertam-

pel auf Verpackungen am Vorbild Großbritanniens diskutiert, doch 

gesetzlich umgesetzt wurde bislang nur eine einheitliche Nähr-

werttabelle auf verpackten Lebensmitteln – ohne die Farben Rot, 

Gelb und Grün. 

Bisherige Ausnahmen: Frankreich und Belgien. Auf nationaler 

Ebene werden dort bereits Farb-Buchstaben-Kombinationen für 

die Kennzeichnung von Nahrungsmitteln eingesetzt. Bis zu einer 

einheitlichen europäischen Lösung – man kennt das aus dem 

Staatenbund – wird wohl noch etwas Zeit vergehen. 

Süßwaren sind beliebt und deshalb bietet die Industrie zunehmend 

Produkte an, die fett- und zuckerreduziert sind bzw. Zuckeralter-

nativen wie etwa Birkenzucker, Stevia oder Ähnliches enthalten.

         interpack.de/tp-suesswaren

SÜSSWAREN
VERPACKUNGEN FÜR SÜSSWAREN SOLLEN NACHHALTIG UND 

GLEICHZEITIG PRAKTISCH SEIN. NACHGEFRAGT WERDEN 

KLEINE PORTIONSVERPACKUNGEN FÜR UNTERWEGS, DIE 

SOWOHL LEICHT ZU ÖFFNEN ALS AUCH EINFACH ZU VER-

SCHLIESSEN SEIN SOLLEN. 

WIE VIEL SCHOKOLADE 
ISST DIE WELT?
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www.interpack.de/tp-suesswaren


Jede Injektion, jede Pille, jeder Verband, jede Creme muss ver-

packt werden. Und zwar so, dass ein schneller Zugang ermög-

licht und gleichzeitig Missbrauch – vor allem durch Kinder – ver-

hindert werden kann. 

Idealerweise sollten Medikamentenverpackungen so gestaltet 

sein, dass sie von so vielen Menschen wie möglich genutzt wer-

den können, ohne dass weitere Anpassungen oder Spezialisie-

rungen notwendig werden. Dem folgt das Prinzip des Universal- 

Designs.

Vor allem die Bedürfnisse von älteren Menschen, aber auch die 

von körperlich eingeschränkten Personen, sollten in den Ge-

staltungsprozess mit einbezogen werden. Entscheidend für Bar-

rierefreiheit sind ein schneller Zugang ohne viel Kraftaufwand, 

intuitive Handhabung und gute sensorische Wahrnehmbarkeit. 

Beispiele sind unter anderem: elektronische Beipackzettel, 

die über das Smartphone vorgelesen werden, kindersichere 

Easy-to-Open-Verschlüsse, integrierte Öffnungshilfen, Folien-

lupen, einfache Dosiersysteme oder Click-to-Close-Funktionen 

für mehrmalige Anwendungen. 

        interpack.de/tp-pharma

I M  B E S T E N  A LT E R

Mehr als 40 % der 

40- bis 49-Jährigen Nichtbrillen-

träger besitzen keine optimale 

Sehschärfe im Nahbereich. 

PHARMA
FÜR JEDE MEDIZINISCHE HERAUSFORDERUNG GIBT ES EIN 

GEEIGNETES PRODUKT. ARZNEIMITTEL SO ZU VERPACKEN, 

DASS SIE SCHNELL UND LEICHT ZUGÄNGLICH SIND, KANN 

MENSCHEN DAS LEBEN ERLEICHTERN UND MANCHMAL 

SOGAR RETTEN.

PHARMA

        interpack.de/tp-pharma        interpack.de/tp-pharma        interpack.de/tp-pharma        interpack.de/tp-pharma        interpack.de/tp-pharma        interpack.de/tp-pharma        interpack.de/tp-pharma        interpack.de/tp-pharma
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BEINAHE JEDES ERFOLGREICHE PRODUKT EXISTIERT AUCH ALS 

FÄLSCHUNG. IM JAHR 2017 WURDEN ALLEIN AN DEN EU-AUSSENGRENZEN 

31 MILLIONEN NACHGEAHMTE UND GEFÄLSCHTE WAREN IM WERT 

VON 580 MILLIONEN EURO DURCH EUROPÄISCHE ZOLLBEHÖRDEN 

BESCHLAGNAHMT. DOCH DAS IST NUR DIE SPITZE DES EISBERGS. 
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FAKE NEWS

Was Zollbehörden weltweit an gefälschten  an gefälschten 

Waren beschlagnahmen, ist oftmals nur Waren beschlagnahmen, ist oftmals nur 

die Spitze des Eisbergs. Denn der Großteil die Spitze des Eisbergs. Denn der Großteil 

der Fake-Produkte schafft es unerkannt der Fake-Produkte schafft es unerkannt 

auf den Markt, vornehmlich über den On-auf den Markt, vornehmlich über den On-

line-Handel. Betroffen sind alle Branchen. line-Handel. Betroffen sind alle Branchen. 

Die meisten Fälschungen tauchen in der Die meisten Fälschungen tauchen in der 

EU jedoch bei Lebensmittelprodukten auf, EU jedoch bei Lebensmittelprodukten auf, 

gefolgt von Spielwaren, Zigaretten und gefolgt von Spielwaren, Zigaretten und 

Kleidung. 

Damit verbunden sind nicht nur wirt-Damit verbunden sind nicht nur wirt-

schaftliche Verluste, sondern – viel schaftliche Verluste, sondern – viel 

schlimmer noch – zahlreiche Gefahren schlimmer noch – zahlreiche Gefahren 

für die Verbraucher. Doch trotzdem ent-für die Verbraucher. Doch trotzdem ent-

scheiden sich viele Verbraucher bewusst scheiden sich viele Verbraucher bewusst 

für die unechten Zwillinge. 

Ein Beispiel ist die Kosmetikindustrie. Pro-Ein Beispiel ist die Kosmetikindustrie. Pro-

duktpiraterie ist auch hier ein Thema, das duktpiraterie ist auch hier ein Thema, das 

angegangen werden muss. 2017 wurden angegangen werden muss. 2017 wurden 

an den EU-Zollgrenzen Fake-Kosmetika an den EU-Zollgrenzen Fake-Kosmetika 

im Wert von 26,5 Millionen Euro beschlag-im Wert von 26,5 Millionen Euro beschlag-

nahmt. Die meisten von ihnen stammen nahmt. Die meisten von ihnen stammen 

mit fast 78 Prozent aus China. mit fast 78 Prozent aus China. 

Doch trotz der Gefahren, die gefälschte Doch trotz der Gefahren, die gefälschte 

Kosmetikartikel auf die Gesundheit ha-Kosmetikartikel auf die Gesundheit ha-

ben, greifen Verbraucher weiterhin zu ben, greifen Verbraucher weiterhin zu 

Fälschungen. Laut deutschem Kosmetik-Fälschungen. Laut deutschem Kosmetik-

verband vke kauften im Jahr 2016 knapp verband vke kauften im Jahr 2016 knapp 

ein Drittel der Deutschen wissentlich ge-ein Drittel der Deutschen wissentlich ge-

fälschte Kosmetika. Hauptgrund sei der fälschte Kosmetika. Hauptgrund sei der 

vermeintlich günstigere Preis. Knapp ein vermeintlich günstigere Preis. Knapp ein 

Drittel der Käufer von Fake-Kosmetika 

vermutete laut der Befragungen hinter der 

Ware ein Originalprodukt.
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GEFÄHRLICHER 
ZWILLING

INTERVIEW MIT THOMAS FRANKE

LEITER DER „INITIATIVE INNOVATIONSKRAFT FÜR 

SICHERHEIT IN DER WIRTSCHAFT“ (IISW) 

Warum kaufen Verbraucher gefälschte Produkte?Warum kaufen Verbraucher gefälschte Produkte?

Ob Sie ein echtes Produkt kaufen oder ein gefälsch-Ob Sie ein echtes Produkt kaufen oder ein gefälsch-

tes, können Sie heutzutage an einfachen Parametern tes, können Sie heutzutage an einfachen Parametern 

wie Preis, Gestaltung oder Anbieter gar nicht mehr wie Preis, Gestaltung oder Anbieter gar nicht mehr 

so einfach erkennen. Das ist ein Grund. Ein zweiter so einfach erkennen. Das ist ein Grund. Ein zweiter 

ist sicherlich die Gutgläubigkeit einiger Menschen. ist sicherlich die Gutgläubigkeit einiger Menschen. 

Erschreckend ist, dass eine hohe Zahl der Konsu-

menten das Risiko aktiv eingeht und sich bewusst 

für ein Fake-Produkt entscheidet. Ausschlaggebend 

kann der Preis sein oder auch das Prestige des Lu-

xusprodukts. 

Werden Kosmetika besonders gern gefälscht?

Grundsätzlich haben alle Branchen ein Problem mit 

Produktpiraterie. Wir leben in einer Gesellschaft, in 

der viele nach Luxusgütern streben. Damit steigt auch 

die Bereitschaft, auf gefälschte Waren zurückzugrei-

fen. Letztlich gibt es nichts, was nicht nachgemacht 

wird. 

Kosmetik ist ein ganz klassisches Produkt, das ge-

fälscht wird. Relativ einfach in der Herstellung und 

die Gewinnmarge kann durchaus hoch ausfallen. Ein 

gefärbtes Wasser für 200 Euro zu verkaufen, nenne 

ich ein extrem lukratives Geschäft. 

Ich gehe davon aus, dass im Onlinehandel mehr als 

die Hälfte aller Kosmetika nicht echt ist. Das sind ähn-

liche Zahlen wie im Pharmabereich.

Ist online kaufen also gefährlich?

Niemand weiß wirklich, wie viele falsche Produkte 

sich online tummeln. Es gibt keine of� ziellen Daten 

und am Ende kann nur gemutmaßt werden. Das Dun-

kelfeld ist riesig. 
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BESCHLAGNAHMTE WAREN AN EU-AUSSENGRENZEN:
31 MILLIONEN NACHGEAHMTE UND GEFÄLSCHTE WAREN++++++++
GESAMTWERT: € 580 MILLIONEN++++++++ DIE MEISTEN GEFÄLSCHTEN 
ARTIKEL STAMMEN AUS DEM BEREICH: LEBENSMITTEL: 24 %++++++++
++++++++SPIELWAREN: 11 % ++++++++ZIGARETTEN: 9 %+++++
+++++ KLEIDUNG: 7 %++++++++ JEDES ZWEITE PRODUKT IST GE-
FÄLSCHT++++++++++JEDER ZWEITE DEUTSCHE HAT BEREITS EINMAL 
GEFÄLSCHTE WARE GEKAUFT+++++++++ 29 % KAUFEN SOGAR 
BEWUSST FAKES+++++++++HAUPTGRUND FÜR DEN KAUF IST DER 
(VERMEINTLICH) GÜNSTIGE PREIS (65 %)+++++++++KNAPP EIN DRIT-
TEL IST VON EINEM ORIGINALPRODUKT AUSGEGANGEN+++++++++
28 % HABEN DEN KAUF AUS EINER LAUNE HERAUS GETÄTIGT+++++++ 
JEDER FÜNFTE WUSSTE VOR DEM ERWERB NICHT, DASS ES EINEN UN-
TERSCHIED ZWISCHEN ORIGINAL UND FAKE GIBT. ZOLLZAHLEN 2017 
– EU AUSSENGRENZEN KOSMETIKA IM WERT VON CA. 26,5 MIO. EURO 
SICHERGESTELLT +++++++++ HERKUNFTSLÄNDER DER GEFÄLSCHTEN 
PARFUMS/KOSMETIK:  CHINA 77,95 %, TÜRKEI 9,1 %, VAE 5 %
Quellen: Europäische Kommission 2017, VKE 2016



DIE UNTERNEH-
MEN TÄTEN GUT 
DARAN, BRANCHEN-
ÜBERGREIFENDE 
STANDARDS FÜR 
MEHR SICHERHEIT 
ZU ENTWICKELN. 
BEISPIELE GIBT 
ES GENUG – VON 
DENEN KANN MAN 
LERNEN.

Wie erkenne ich ein Fake-Produkt?

Das ist ehrlich schwer zu sagen. Vor einigen Jahren 

wäre das vielleicht noch einfacher gewesen. Heutzu-

tage sind Fälschungen besonders im Bereich der Ta-

bak- und Pharmaprodukte extrem gut gemacht. Bei 

der Kosmetik wird das nicht anders sein. Auch hier 

hat sich sicher viel getan.

Manch einer denkt, ein günstiger Preis sei ein Indika-

tor für eine Fälschung, aber das trifft oftmals nicht zu. 

Das Problem ist eher, dass Fake-Produkte gerne so-

gar beim Preis die Nähe zum Original suchen. Teuer 

= echt, billig = gefälscht, so einfach ist es leider nicht. 

Was können Verpackungen zur Sicherheit leisten?

Verpackungen können die Lieferkette sicherer ma-

chen. Versuche dazu gibt es viele, zuletzt in der 

Pharmaindustrie. Fälschungssichere Verpackungen 

mit Sicherheitsverschlüssen könnte es auch in der 

Kosmetikindustrie geben. Das ist immer mit Kosten 

verbunden. Es darf dann aber nicht so laufen wie bei 

Medikamenten, dass Lücken und Ausnahmen von 

Beginn an mit eingebaut werden. Genau da stößt 

dann die organisierte Kriminalität rein. Wichtig ist 

auch, dass der Schwarzmarkt um die Verpackung 

herum minimiert wird. 

Unabdingbar sind aus meiner Sicht außerdem Sensibi-

lisierung und Aufklärung. Diejenigen, die Fälschungen 

kaufen wollen, die sind ohnehin für die Qualitätsher-kaufen wollen, die sind ohnehin für die Qualitätsher-

steller verloren. Aber diejenigen, die das Original su-

chen, die sollten auch wissen, was eine sichere Ver-

packung ist und was nicht.  

     interpack.de/faelschungen

VON ANDEREN LERNEN

Seit Februar 2019 gilt in der EU eine neue Richtlinie zur Medikamentensicherheit. Seither ist die lückenlose Seriali-

sierung von verschreibungsp� ichtigen Arzneimitteln vorgeschrieben. So kann jede Verpackung per Track and Trace 

nachverfolgt und Fälschungen eingedämmt werden. Experten bezweifeln die Wirksamkeit des Systems.

Von Mai 2019 an gilt zudem ein europaweites Tabakkontrollsystem, das vor Produktpiraterie schützen soll. Bisher 

konnten Originalpackungen nur an dem Steuerzeichen – der Banderole – bzw. in Einzelfällen an Echtheitscodes der 

Hersteller erkannt werden.

     interpack.de/faelschungen     interpack.de/faelschungen     interpack.de/faelschungen     interpack.de/faelschungen     interpack.de/faelschungen     interpack.de/faelschungen     interpack.de/faelschungen     interpack.de/faelschungen

Sicher ist: Fakes werden zunehmend online vertrie-

ben. Auf allen Portalen, auch bei den großen Platt-

formen wie Alibaba, Amazon oder Ebay werden ge-

fälschte Produkte angeboten. 

Das liegt vor allem am Provisionsmodell der Platt-

formbetreiber. Sie halten im Falle des Falles die Hän-

de nach oben und weisen auf ihre Compliance-Richt-

linien hin. Der Fake-Shop wird geschlossen. Damit 

ist die Sache erledigt. Dass die Produkte an anderer 

Stelle im Netz wieder auftauchen, steht auf einem 

ganz anderen Blatt. 

Stehen denn im niedergelassenen Handel wenigsten 

die Originale? 

Mit absoluter Sicherheit kann davon leider nicht aus-

gegangen werden. Natürlich gibt es auch im of� ziel-

len Handel ein potenzielles Risiko, auf Fälschungen 

zu stoßen. 

Produktpiraten nutzen � ndige Wege: Echte Ware 

kann beispielsweise mit gefälschter ausgetauscht 

werden. So landet der Fake in der of� ziellen Lieferket-

te, während die echte Ware danach über Online-Por-

tale auf dem Drittmarkt angeboten wird. Ausschließen 

kann man das nur durch eine lückenlose Lieferkette. 

Gute Lieferantenbeziehungen und die Zusammen-

arbeit mit Qualitätsanbietern in der Logistik können 

zumindest für ein sichereres Einkaufen sorgen. Ich 

würde sagen: Man ist dennoch gut beraten, Kosmetik 

im Fachgeschäft zu erwerben. Über den Daumen ge-

peilt bekommt man dort zu 95 Prozent echte Ware. 

Etwa gleich hoch ist meiner Meinung nach das Risiko, 

online auf Fakes zu treffen.
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Bis zu 1,3 Milliarden Tonnen Lebensmittel gehen weltweit pro 

Jahr verloren. Sie verderben entweder, noch bevor sie überhaupt 

in die Märkte gelangen, werden aufgrund geltender Standards 

aussortiert und als unverkäu� ich entsorgt oder schlichtweg nicht 

rechtzeitig konsumiert beziehungsweise zu früh entsorgt. 

Verpackungen können helfen, Lebensmittelverluste zu verrin-

gern. Sie schützen das Produkt und können sogar seine Haltbar-

keit verlängern. Spezielle Frische- oder Temperaturindikatoren 

können außerdem Auskunft darüber geben, wie frisch ein Nah-

rungsmittel ist. Braucht es dann überhaupt noch ein Mindest-

haltbarkeitsdatum auf der Verpackung?

Ja, das tut es. Zumindest derzeit noch in der EU. Hier ist das 

Mindesthaltbarkeitsdatum bei den meisten Lebensmitteln vorge-

schrieben. Es wird vom Hersteller bestimmt und zeigt an, wie lan-

ge das Produkt unter angemessenen Aufbewahrungsbedingun-

gen seine spezi� schen Eigenschaften behält. Das heißt, wie lange 

Farbe, Geruch, Geschmack und Nährwerte nicht verändert sind. 

Ausgenommen von der P� icht sind frisches Obst und Gemüse. 

Doch die Realität zeigt, dass viele Produkte oftmals tage-, wo-

chen-, monate- oder gar jahrelang über das Datum hinaus noch 

genießbar sind. Deshalb wird immer häu� ger von verschiedenen 

Seiten eine Reform des Mindesthaltbarkeitsdatums in der EU ge-

fordert. Auch, weil Verwirrung herrscht. Denn: Es gibt noch ein 

weiteres Datum: das Verbrauchsdatum. Es wird bei leicht ver-

derblichen Nahrungsmitteln wie Fleisch und Fisch eingesetzt 

und darf aus Gesundheitsschutzgründen nicht überzogen wer-

den.

Nicht weniger kompliziert wird es werden, sollten Vorschläge ei-

niger Mitgliedsstaaten für ein drittes Datum umgesetzt werden. 

Gefordert wird ein Verbrauchsverfallsdatum, das zusätzlich zum 

Mindesthaltbarkeitsdatum auf der Verpackung stehen soll. Es 

soll angeben, wie lange die Produkte bei Abstrichen von Qualität 

noch verzehrt werden können. In Norwegen wird es seit 2018 

bereits auf vielen Milchverpackungen eingesetzt.

GLOBALE PROJEKTE WIE DIE SAVE FOOD-INITIATIVE VON FAO, UN ENVIRONMENT 

UND DER MESSE DÜSSELDORF HABEN DAFÜR GESORGT, DASS ES DIE THEMEN 

NAHRUNGSMITTELVERLUSTE UND -VERSCHWENDUNG WELTWEIT AUF DIE 

AGENDEN VON POLITIK, WIRTSCHAFT UND ÖFFENTLICHKEIT GESCHAFFT HABEN.L E T ’ S 
TA L K 
A B O U T 
F O O D
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Erum facim rene rem qui tone rem 
qui to rem latur moluptat.

Dynamisches Haltbarkeitsdatum

Eine Alternative zum Mindesthaltbarkeits-

datum bietet das Start-up-Unternehmen 

tsenso an. Anhand von Hygienedaten, so-

wie Sensoren und Temperaturloggern wird 

ein dynamisches Haltbarkeitsdatum auch 

„FreshIndex“  genannt, für jede einzelne 

Packungseinheit einer Produktionschar-

ge errechnet. Dieses ist deutlich genauer 

als das Mindesthaltbarkeitsdatum, da es 

auf aktuellen Daten beruht und kann vom 

Kunden per App mittels Scannen des Pro-

duktbarcodes abgefragt werden. 

So kann der Zustand der Nahrungsmittel 

lückenlos nachvollzogen und auf mögliche 

Beeinträchtigung schnell reagiert werden. 

Produkte, die beispielsweise nicht richtig 

gelagert wurden, können frühzeitig aus-

sortiert und, sofern sie noch genießbar 

sind, günstiger ausgepreist werden. Das 

trägt nicht nur dazu bei, Lebensmittelver-

luste zu verringern, sondern unterstützt 

auch den Handel dabei, hinsichtlich der 

Lagerung optimal zu wirtschaften. Der ers-

te Praxiseinsatz in Zusammenarbeit mit 

der METRO ist für Mitte 2019 vorgesehen.
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Welchen Stellenwert hat SAVE FOOD für die 

METROKunden?

METROKunden sind zu einem Großteil im Bereich Gas-

tronomie, Hotellerie und Catering aktiv. Sie brauchen – 

oft täglich – frische Waren mit hoher und verlässlicher 

Qualität und kaufen im Gegensatz zu Endverbrauchern 

in ganz anderen Größenordnungen ein oder lassen sich 

von uns beliefern. Das heißt auch, dass wir noch größe-

res Augenmerk darauf legen, unsere Warenbevorratung 

stetig weiter zu optimieren, um Lebensmittelverluste ein-

zudämmen. Dazu arbeiten wir eng mit Lieferanten und 

Kunden zusammen und unterstützen sie dabei, auch 

in ihren eigenen Betrieben Lebensmittelverschwendung 

einzudämmen.

Welche Projekte aus dem Bereich SAVE FOOD unter-

stützen Sie aktiv? 

Unser Weg bei der METRO wird seit vielen Jahren 

schon von den Ansprüchen gelenkt, die das nachhal-

tige Entwicklungsziel SDG 12.3  der 17 ‚Global Goals’ 

der UN so klar formuliert: Bis 2030 sollen weltweit 

Lebensmittelabfälle pro Kopf auf Einzelhandels- und 

Verbraucherebene halbiert sowie Lebensmittelver-

luste entlang der Produktions- und Lieferketten, 

einschließlich der Verluste nach der Ernte, reduziert 

werden. 

Ganz konkret hat METRO sich in der „Reso-

lution on Food Waste“ des Consumer-Goods-

Forums verp� ichtet, bis zum Jahr 2025 die im 

eigenen Geschäftsbetrieb entsorgten Lebens-

mittel um 50 Prozent zu reduzieren (Referenz-

wert: 2016). 

Wir unterstützen zahlreiche Projekte und Inno-

vationen und gehen das Thema Lebensmittel-

verlust und -verschwendung auf verschiede-

nen Ebenen nicht nur inhouse, sondern auch 

extern an. Einige Beispiele:

Nahrungsmittel und Getränke, die aufgrund 

ihrer absehbaren Haltbarkeit in unseren Groß-

märkten nicht mehr verkauft werden können, 

geben wir kostenfrei an soziale Einrichtungen 

wie die Tafeln ab. Ergänzend dazu arbeiten wir 

vereinzelt mit Unternehmen zusammen, die 

diese Produkte Verbrauchern zu günstigen 

Preisen anbieten. 

In der Türkei, wo im Schnitt rund 80 Prozent 

der nicht verkauften Lebensmittel auf der De-

ponie landen, arbeiten wir seit Anfang 2018 

mit einem Start-up, das als digitaler Marktplatz 

mit Echtzeitdatenanalysefunktion für Transpa-

renz zu Überschüssen entlang der kompletten 

Lebensmittellieferkette sorgt. Anstatt einfach 

„BIS 2025 WOLLEN WIR DIE IM 
EIGENEN GESCHÄFTSBETRIEB 
ENTSORGTEN LEBENSMITTEL 
UM 50 PROZENT REDUZIEREN.“

IM GESPRÄCH MIT LAURA HALFAS

HEAD OF CORPORATE RESPONSIBILITY, METRO AG
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Test mit  einem Frische-Index für Frisch� eisch. 

Die Lösung des Unternehmens tsenso über-

wacht cloudbasiert die Temperatur des Produkts 

auf dem Weg bis in das Marktregal und gibt an, 

wie frisch das Lebensmittel im Hinblick auf das 

Mindesthaltbarkeitsdatum (MHD) noch ist. Da-

durch können mögliche Temperaturschwankun-

gen während der Liefer- und Transportkette sowie 

beim Kunden in die Berechnung eines dynami-

schen MHDs ein� ießen und so eine Empfehlung 

geben, wie lange das Produkt unter Einhaltung 

der vorgebenden Lagertemperatur noch haltbar 

ist. Gleichzeitig steigt durch das  gezielte Track-

ing der Kühlkette die Lebensmittelsicherheit.

METRO ist zudem Mitglied eines Konsortiums, 

das unter der Projektleitung der Universität Bonn 

an intelligenten Verpackungssystemen für Kühl-

produkte forscht. Gemeinsam mit Partnern aus 

Wissenschaft und Industrie arbeitet die Uni Bonn 

an Packungen, die je nach Lagerung und Trans-

port die tatsächliche Haltbarkeit des Produkts in 

Echtzeit an jedem Punkt der Supply-Chain anzei-

gen sollen. Die intelligente Verpackung soll dabei 

helfen, logistische Prozesse zu optimieren und 

die Qualität und Sicherheit von Lebensmitteln zu 

verbessern.

Was sollte sich im Bereich SAVE FOOD in den 

kommenden 5–10 Jahren ändern?

Für uns sind Lebensmittel jederzeit und über-

all verfügbar, so scheint es. Genau deswegen 

muss die Wertschätzung für Lebensmittel wieder 

deutlich steigen. Dazu bedarf es umfangreicher 

Kommunikationsmaßnahmen – auch auf der 

Verpackung, die den Verbraucher in seinen Ent-

scheidungen unterstützt und stärkt. Das sollte  

bereits im Kindesalter ansetzen. 

Digitale Tools und Tech-Innovation sollten es 

entlang der kompletten Lieferkette zunehmend 

vereinfachen, Lebensmittelverluste und -ver-

schwendung einzudämmen. Außerdem sollten 

durch Partnerschaften, Dialoge und die Nutzung 

effektiver Technologien  Lebensmittelkreisläufe 

geschlossen werden.

im Abfall zu enden, werden verzehrfähige Lebens-

mittel gespendet und so einer sinnvollen Verwendung 

zugeführt.

Unsere Kunden unterstützen wir im Kampf gegen Le-

bensmittelverschwendung auch mit der Beste-Res-

te-Box, mit der ihre Gäste nicht aufgegessene Spei-

sen aus dem Restaurant mit nach Hause nehmen 

können sowie mit digitalen Tools, wie sie z. B. das 

Start-up KITRO anbietet. Deren vollautomatische Lö-

sung zur Verwaltung von Lebensmittelabfällen trackt 

und analysiert alle weggeworfenen Lebensmittel. Die 

Daten geben den Nutzern einen detaillierten Über-

blick über Gewicht und Kosten von Lebensmittelab-

fällen und helfen dabei, Abfallquellen zu bestimmen, 

betriebliche Inef� zienzen zu beseitigen und Ressour-

cen ef� zienter zu nutzen. Außerdem sind wir Partner 

von „United Against Waste“. Die Initiative bietet pra-

xistaugliche Lösungen wie das Abfall-Analyse-Tool. 

Mit dem Tool können Restaurants die Ursachen für 

die Verschwendung von Lebensmitteln im eigenen 

Betrieb analysieren und beheben. 

Verpackungen können Lebensmittel retten. Welche 

konkreten Projekte gibt es dazu in Ihrem Hause?

Anders als Lebensmitteleinzelhändler kennen wir 

unsere Kunden persönlich. Deswegen können wir fri-

sche Produkte rechtzeitig vor Ablauf mit einem Son-

derpreis kundenspezi� sch anbieten, zum Beispiel an 

Gastronomen oder Bäckereien. 

Im Fleischbereich starten wir im Sommer 2019 einen 

„DIE WERTSCHÄTZUNG 
FÜR LEBENSMITTEL 
MUSS DEUTLICH STEI-
GEN UND DER VER-
BRAUCHER WEIT MEHR 
ÜBER SAVE FOOD AUF-
GEKLÄRT WERDEN.“

DIE RETTERMÄRKTE

LEBENSMITTELRETTEN MAINSTREAM MACHEN: SO LAUTET DAS 

ZIEL VON SIRPLUS, EINEM START-UP-UNTERNEHMEN AUS BERLIN. 

IN SEINEN DREI RETTERMÄRKTEN UND ONLINE BIETET RAPHAEL 

FELLMER ÜBERSCHÜSSIGE LEBENSMITTEL AN, DIE DIE TAFELN 

ODER ANDERE ORGANISATIONEN NICHT NUTZEN. 

MITTLERWEILE HAT DAS DEUTSCHE UNTERNEHMEN ÜBER 1.300 

KUNDEN TÄGLICH UND INSGESAMT 500 PARTNER. DAS KONZEPT 

KOMMT GUT AN. IN DEN KOMMENDEN FÜNF JAHREN SOLLEN 35 

NEUE RETTERMÄRKTE AUFGEMACHT UND IN ANDERE LÄNDER EX-

PANDIERT WERDEN. EINEN SCHWERPUNKT SETZT RAPHAEL FELL-

MER AUCH BEI DER AUFKLÄRUNG, DENN IM SCHNITT FINDEN 50 

PROZENT DER LEBENSMITTELVERSCHWENDUNG ZU HAUSE STATT. 

UND DAS LIEGT OFTMALS AM FALSCH VERSTANDENEN MINDEST-

HALTBARKEITSDATUM AUF DER VERPACKUNG. 
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S AV E  F O O D . 
N O W ! MÖGLICHKEITEN, NAHRUNGSMITTELVERLUSTE DRASTISCH ZU 

REDUZIEREN, GIBT ES ENTLANG DER GESAMTEN 

WERTSCHÖPFUNGSKETTE. VON DER ERNTE BIS ZUM ENDVERBRAUCHER.

Source: Wageningen University & Research
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TA S T E 
F O O D . 
N O W !

WIE LANGE KÖNNEN LEBENSMITTEL EIGENT-

LICH ÜBER DAS MINDESTHALTBARKEITSDA-

TUM HINAUS NOCH GEGESSEN WERDEN?

Einer der häu� gsten Gründe für Lebensmittelver-

schwendung ist das Mindesthaltbarkeitsdatum. 

Zu oft noch wird es als Verbrauchsdatum – und 

damit falsch – interpretiert. Lebensmittel gelan-

gen deshalb nicht mehr an soziale Einrichtungen 

wie die Tafeln und werden unnötigerweise in den 

Müll geworfen.

Für mehr Aufklärung möchten die Tafeln sorgen 

und haben eine Informationskampagne zum 

selbstbewussten Umgang mit dem Mindesthalt-

barkeitsdatum ins Leben gerufen. Unter dem Leit-

spruch „Verlassen Sie sich auf Ihre Sinne!“ rufen 

Sie die Verbraucher dazu auf, Aussehen, Geruch, 

Konsistenz und Geschmack abgelaufener Le-

bensmittel zu prüfen und weisen auf die unter-

schiedlichen Haltbarkeiten gängiger Lebensmittel 

hin, die oft Tage, Wochen oder gar Monate über 

das Datum hinaus noch genießbar sind.    

         save-food.de         save-food.de         save-food.de         save-food.de         save-food.de         save-food.de         save-food.de         save-food.de         save-food.de

http://www.save-food.de


ÄGYPTEN UND DIE GESAMTE REGION MEA GELTEN ALS DYNAMISCHER 

UND SEHR ATTRAKTIVER MARKT FÜR INTERNATIONALE 

GROSSKONZERNE UND ZIEHEN ZAHLREICHE INVESTITIONEN INS LAND.

Bis 2030 möchte Ägypten 
zu den stärksten Wirtschafts-
mächten der Welt gehören.

D A S  T O R 
N A C H  A F R I K A



Mit der neuen Kooperation zwischen der Messe 

Düsseldorf und den Veranstaltern IFP Group und 

Konzept hat die interpack alliance nun auch die kom-

plette Region Middle East Africa (MEA) erschlossen. 

Ab Dezember 2019 wird die Messe pacprocess MEA 

einmal pro Jahr in Kairo statt� nden.

Wie auch das Flaggschiff der interpack alliance, die 

interpack in Düsseldorf, richtet sich die Partnermesse 

in Kairo an Unternehmen entlang der gesamten Wert-

schöpfungskette aus den Branchen Nahrungsmittel, 

Getränke, Pharma, Kosmetik, Süß- und Backwaren, 

Konsum- sowie Industriegüter und an Anbieter von 

Packmitteln, Packstoffen und der entsprechenden 

Produktionstechnologie. Einen weiteren Fokus setzen 

die Veranstalter auf die Themen Recycling und Um-

welttechnologie. 

Ägypten bildet das Tor zur afrikanischen Welt und gilt 

mit der gesamten Region MEA als ein dynamischer 

und sehr attraktiver Markt für internationale Großkon-

zerne – auch aufgrund der Einbindung in umfang-

reiche Freihandelsabkommen mit anderen Staaten 

der Region. In den vergangenen Jahren haben unter 

anderem Global Player der Nahrungsmittelbranche 

Coca-Cola, Nestlé und Mondelez Investitionen im 

dreistelligen Millionenbereich getätigt.

Denn: Ägyptens Wirtschaft steht auf Wachstumskurs  

und die Ziele sind ehrgeizig. Der Staat am Nil möchte 

bis 2030 zu den stärksten Wirtschaftsmächten der 

Welt gehören und dafür muss die Industrie weiter an-

gekurbelt werden. Von privater und staatlicher Seite 

sind die Investitionen deshalb deutlich erhöht wor-

den. Allein im Jahr 2017 waren es 30 Prozent mehr 

als im Vorjahr. Als besonders aussichtsreich werden 

Märkte in der Chemie-, Lebensmittel-, Pharma- und 

Metallindustrie erachtet. 

NEUSTES MITGLIED IN DER INTERPACK ALLIANCE- 

FAMILIE IST DIE PACPROCESS MEA, DIE AB DEZEM-

BER 2019 JÄHRLICH IN KAIRO STATTFINDEN WIRD.
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Für die nächsten Jahre wird ein stabiles Konsum-

klima erwartet. Derzeit liegen die Ausgaben privater 

Haushalte bei knapp 53 Prozent des Bruttoinlands-

produkts. Dieses soll, so die Prognosen des ägypti-

schen Wirtschaftsministeriums, mit einem jährlichen 

Wachstum von aktuell 5,4 auf 5,8 Prozent bis 2020 

ansteigen. Die Ausgaben für Nahrungsmittel und Ge-

tränke sollen um 60 Prozent zunehmen (2013 bis 

2020). 

Im Pharmabereich gehört Ägypten schon jetzt zu den 

größten Produzenten und wichtigsten Absatzmärkten 

in der Region MEA. Das geschätzte Wachstum bis 

2020 beträgt hier 8 Prozent. Von der wachsenden 

Konsumgüterindustrie pro� tiert naturgemäß auch die 

Verpackungs- und Prozessindustrie mit ihren ange-

schlossenen Unternehmen. Im Zeitraum von 2015 

bis 2019 werden im Verpackungssektor Einnahmen 

von mehr als 45,5 Milliarden Euro erwartet; das ent-

spricht einem Wachstum von 35 Prozent.

Treiber dieser Entwicklung ist eine junge, 

wachsende und konsumfreudige Bevölke-

rung mit steigendem Bildungsniveau und 

wachsendem Einkommen. 2018 gab es in 

dem Land am Nil insgesamt 94,8 Millionen 

Einwohner; im Jahr 2050 sollen es 129 Millio-

nen Menschen sein.

Für die nächsten Jahre wird im ägyptischen Markt ein 
stabiles Konsumklima erwartet. 
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Die Stadt der 1.000 Minarette

Für die einen ist sie die Stadt der heimlichen Liebe. 

Für die anderen die Stadt der singenden Taxifahrer 

oder die Stadt der tausend Minarette.

Wer nach Kairo reist, begibt sich an einen Ort uralter 

Geschichte. Unglaubliche 4.500 Jahre alt sind die Py-

ramiden von Gizeh und damit das letzte verbliebene 

Weltwunder aus der Antike. Bewacht von der Großen 

Sphinx von Gizeh erheben sich die drei Steinbauwer-

ke, benannt nach den Pharaonen Cheops, Chephren 

und Mykerinos südlich von Kairo. Sie zählen zu den 

ältesten und imposantesten Bauwerken der Mensch-

heitsgeschichte und sind von jedem Punkt der Stadt 

aus zu sehen.

Zu den antiken Pyramiden gesellen sich tausend Jah-

re alte Kirchen, Paläste, Festungen und Stadttore. Es 

gibt so viel zu bestaunen, dass ein einziger Besuch 

meist nicht ausreicht. 

Doch, was die Stadt der Pharaonen wohl am meisten 

charakterisiert, ist ihr Mix aus Altertum und Moderne. 

Neben arabischen Märkten stehen grell bunt erleuch-

tete Shopping-Malls. Ägypter in traditionellen Gewän-

dern verkaufen geröstete Maiskolben, während auf 

der anderen Straßenseite Dauerwerbesendungen auf 

riesigen Bildschirmen laufen. An ihnen vorbei brau-

sen Luxuslimousinen auf dem Weg zum nächsten 

In-Restaurant der Upperclass. 

Dazu gesellt sich ein dauerhafter Klangteppich, ge-

mischt aus Autohupen, zu laut gestellten Fernsehern, 

Händlern, die lauthals ihre Ware anpreisen und den 

Rufen der 30.000 Muezzins, die die gläubigen Mus-

lime fünfmal am Tag zum Gebet in Richtung Mekka 

aufrufen. Und auch in der Dunkelheit steht Kairo 

nicht still, denn bis kurz vor Mitternacht sind Ge-

schäftsviertel, Shopping-Malls und Promenaden noch 

äußerst belebt.

P A C P R O C E S S  M I D D L E 
E A S T  A F R I C A
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T I P S
T R AV E L

KAIRO
KAIRO IST DIE GRÖSSTE STADT AFRIKAS UND GILT 

ALS GEISTIGES ZENTRUM DER ARABISCHEN WELT. 

NICHT NUR DIE WELTBEKANNTEN ANTIKBAUTEN, 

AUCH ZAHLREICHE KUPPELN UND MINARETTE SIND 

ZEUGNIS IHRER MEHR ALS TAUSENDJÄHRIGEN GE-

SCHICHTE UND VERMISCHEN SICH IM HEKTISCHEN 

ALLTAG MIT MODERNEN WOHNHÄUSERN, CAFÉS 

UND HIGH-CLASS-RESTAURANTS.

01

03

02

01   Ägyptisches Museum 
In Ägyptens berühmtem Museum werden 100.000 

Exponate der pharaonischen Kultur gelagert – viele 

von ihnen sind der Öffentlichkeit unzugänglich in 

Magazinen aufbewahrt. Zu den Publikumsrennern 

zählen die beiden Mumiensäle im Obergeschoss, Tut-

anchamuns Sarg aus 110 Kilogramm massivem Gold 

genauso wie seine nicht weniger beeindruckende To-

tenmaske.

02  Khan-el-Khalili-Markt

  Auf dem Khan-el-Khalili-Markt drängen sich die Ge-

schäfte genauso wie die Menschen dicht an dicht. 

Ein unüberschaubares Gewirr an verwinkelten Gas-

sen mit hunderten von Läden, Werkstätten und Kaf-

feehäusern hat das Altstadtviertel weltberühmt wer-

den lassen.

03   Masdschid ibn Tulun
Von Fachleuten wird sie als eine der schönsten Moscheen der Welt bezeich-

net. In jedem Fall ist die Masdschid ibn Tulun-Moschee die � ächengrößte 

Moschee Kairos und gilt als älteste in ihrer ursprünglichen Form erhaltene 

Moschee der Stadt. 

Masdschid ibn TulunMasdschid ibn Tulun

net. In jedem Fall ist die Masdschid ibn Tulun-Moschee die � ächengrößte net. In jedem Fall ist die Masdschid ibn Tulun-Moschee die � ächengrößte 
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04

05

06

05    El Fishawy  

Das El Fishawy liegt im Basarviertel Khan Al-Khalili 

und ist ein Traum für jeden Orient-Fan. Knapp 250 

Jahre alt soll das Kaffeehaus – auf arabisch Qahwat 

– alt sein. Wenn man durch die Nebelschwaden der 

Shishas überhaupt noch etwas erkennen kann, dann 

sind es arabeskenumrahmte Spiegel und Ölgemälde 

auf dunkel verkleideten Holzwänden. Eine wunderbar 

gemütliche Höhle, in der man am liebsten Tee trinkt. 

06    Le Deck

Mediterrane und orientalische Gerichte in exklusiver 

Lage bietet das Restaurantschiff Le Deck seinen Gäs-

ten an. Bei Chillout-Musik und erfrischenden Cock-

tails lässt sich der Abend mit Blick auf den Nil äußerst 

elegant ausklingen.

04   Abou El-Sid

Das Abou El-Sid hat etwas von Orientexpress im Kaf-

feehausstil. Bei Dance� oormusik können Kairo-Besu-

cher nicht nur ägyptische, sondern auch tscherkes-

sische und andere Speisen genießen. Vor und nach 

dem Essen gibt es die traditionelle Wasserpfeife mit 

20 unterschiedlichen Sorten Tabak. 

E S S E N
T R I N K E N&
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A U S B L I C K

DA VORFREUDE JA BEKANNTLICH DIE GRÖSSTE FREUDE IST, VERRATEN WIR AN 

DIESER STELLE SCHON: ES WIRD EINE ZWEITE AUSGABE DES TIGHTLY-PACKED- 

MAGAZINS GEBEN. RECHTZEITIG VOR DER INTERPACK 2020 WERDEN WIR IN 

AKTUELLE UND SPANNENDE THEMEN AUS DER WELT DER VERPACKUNGEN UND 

DER VERWANDTEN PROZESSE EINSTEIGEN.

SAVE FOOD LIEGT UNS AM HERZEN!

FREUEN SIE SICH AUF EIN NEUES KONZEPT ZUR 

INTERPACK 2020. MEHR DAZU IN DER KOMMENDEN 

AUSGABE DES TIGHTLY-PACKED-MAGAZINS.

LIFE WITHOUT PACKAGING? 

SO LAUTET DER TITEL DER EINTÄGIGEN KONFERENZ 

WÄHREND DER INTERPACK 2020. WARUM? WEIL SICH 

DIE BRANCHE DIESEM THEMA STELLT UND WIR ES KON-

TROVERS, SACHLICH UND ZIELORIENTIERT DISKUTIEREN 

MÖCHTEN. MEHR DETAILS IN DER NÄCHSTEN AUSGABE.

DASS KOMPONENTEN UND AUTOMATI-

SIERUNGSLÖSUNGEN MIT VERPACKUN-

GEN UND PROZESSEN ZUSAMMEN-

GEHÖREN, BEWEIST DER ERFOLG DER 

PARALLEL ZUR INTERPACK STATTFIN-

DENDEN MESSE „COMPONENTS“. MEHR 

EINBLICK IN DER NÄCHSTEN AUSGABE. 
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