absatzwirtschaft.de Sonderausgabe 2018

||

absatzwirtschaft 2
(@»)
SONDERAUSGABE C|\l
0 w
LO
o~

Treffpunkt FachPack Griine Konzepte Subtile Signale

Warum die Fachmesse Wie Packaging immer Womit Verpackung
auch Marketer anspricht nachhaltiger wird am PoS punktet

Volle
Packung
Marketing

Wie Verpackungen helfen, Marken
Zu inszenieren






Editorial

Ungenutzte
Moglichkeiten

,Das ist doch nur Verpackung®, heifst es schnell, wenn man den blumigen Aus-
fithrungen eines Verkiufers misstraut. Uberhaupt haftet dem Wort hiufig etwas
Abschitziges an: Verpackung gilt als etwas Oberflachliches, letztlich Uberfliissi-
ges. Echte Wertschopfung liegt im Produkt, nicht in der Verpackung, die immer
nur schmiickendes Beiwerk ist. Schein und Sein.

Natiirlich wissen Hersteller und Handler es besser. Verpackung schiitzt nicht nur
Produkte, portioniert sie und macht sie transportfiahig, sie verfiihrt auch gleich-
zeitig zum Kauf. Seit Jahrzehnten beschéftigen sich Markenartikler daher mit
funktionalen Verbesserungen, aber auch mit den unterschwelligen Signalen, die
im Kopf des Konsumenten den entscheidenden Schalter umlegen. Verpackung
ist einer der wichtigsten Kontaktpunkte zwischen Kaufer und Marke.

Allerdings: Lingst nicht alle Moglichkeiten, die moderne Verpackungen heute
bieten, werden von den Herstellern und Handlern genutzt. In den vergangenen
Jahren hat sich in Bereichen wie Veredelung, Smart Packaging und Individua-
lisierung mehr getan, als vielen bewusst ist. Innovation ist in der Verpackungs-
industrie zum Dauerzustand geworden.

Ein Thema nimmt dabei besonderen Raum ein: Nachhaltigkeit. Zahlreiche Unter-
nehmen haben sich eine andere Packaging-Politik auf die Fahnen geschrieben,
wollen weniger Material verwenden und das Recycling stdrken — angesichts des
wachsenden Miillbergs dringend notwendig. Auch in diesem Bereich suchen

die Verpackungsdienstleister stdndig nach neuen Méglichkeiten, die nicht nur
ressourcenschonend, sondern obendrein kosteneffizient sind.

Alle neuen Trends sind auf der Niirnberger Fachmesse FachPack (ab Seite 14)

zu erleben, die vom 25. bis 27. September 2018 stattfindet und Anlass fiir diese
Sonderausgabe der absatzwirtschaft ist. Wir unternehmen darin einen Streifzug
durch die facettenreiche Welt des Packagings, zeigen aktuelle Entwicklungen
auf, tauschen uns mit wichtigen Protagonisten aus und beleuchten Best-Practice-
Beispiele.

Ich wiinsche viel Inspiration und Spaf} bei der Lektiire

Klaus Janke

1958-2018
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Check-in

News: Markt-Bericht Verpackungsindustrie/
Supermaérkte verbannen Plastik/Trinkhalme aus
Papier/Druckfarben fiir den Lebensmitteldirekt-
kontakt/Better with Less Design Challenge

Titelthema: FachPack

Leistungsschau der Branche

Die Niirnberger Fachmesse fiir Verpackung, Pro-
zesse und Technik baut ihr Angebot noch einmal
aus. Auch fiir Marketer wird die FachPack immer
interessanter

Interview: Cornelia Fehlner

»Morgen entsteht beim Machen” - die Veranstal-
tungsleiterin der FachPack erklart, was es mit
dem Slogan auf sich hat und in welche Richtung
sich die Messe verdndert

Wertvoller Input

Die FachPack lockt einmal mehr auch mit einem
hochkaritigen Rahmenprogramm. Vortrage,
Diskussionen und Présentationen behandeln
alle Aspekte des Packagings

Uberzeugende Kreationen

Ein Highlight der Messe ist die Verleihung des
Deutschen Verpackungspreises. Wir stellen eine
Auswahl der bisherigen Sieger vor

Interview: Roland Rex und Steffen Schnizer
Die erfahrenen Branchenprofis sehen viele neue
Herausforderungen fiir die Karton- und Falt-
schachtelindustrie. Eine grof3e Chance bietet der
Trend zu nachhaltigeren Verpackungen

Was Karton leisten kann

Jedes Jahr zeichnen Pro Carton und ECMA die
besten Verpackungsideen im Bereich Faltschach-
telkarton aus. Wir prisentieren interessante Preis-
trager aus den vergangenen Jahren

Technologie & Innovation

Neue Wege gehen

Wie die Verpackungsindustrie sich auf die
Anspriiche ihrer Kunden einstellt und die Ziel-
gruppe der Marketingentscheider entdeckt

Die kluge Packung denkt mit

Smart Packaging bietet vollig neue Moglichkeiten
zur Interaktion mit dem Verbraucher. Aber nicht
alle Ideen sind serientauglich

Personliche Botschaften

Der Digitaldruck macht’s mdéglich: Verpackun-
gen lassen sich auch in groféem Stil individuell
gestalten — mit groRem Aha-Effekt

Strategie & Management

Wettbewerbsfaktor Verpackung

Die richtige Hiille ist mehr als nur Beiwerk:

Sie sorgt fiir Markendifferenzierung und kann
entscheidende Pluspunkte beim Kaufer bringen
Interview: Christian Kohler

Der Hauptgeschiftsfiihrer des Markenverbands
zur Bedeutung von Verpackungen und méglichen
gesetzlichen Regulierungen

wirtschaft FachPack 2018

Nachhaltiger
Verpacken

Der Miillberg wird immer grofier, die
Politik macht Druck: Auch in puncto
Packaging ist Umweltbewusstsein
gefragt. Viele Hersteller steuern bereits
um - eine glaubwiirdige Wende?

FOTO: XXX



Junsere Kunden sind sehr
viel offener geworden, sich

mit uns zu vernetzen®

Roland Rex, ehemaliger
langjéhriger Pro Carton-Prasident
und Mitglied der Geschéftsleitung
Weig Karton, und Steffen
Schnizer, Vorstandssprecher des
Fachverbands Faltschachtel-

Industrie (FFI), iiber nachhaltige
Verpackungen, den Status quo
der Faltschachtelindustrie

und die Zusammenarbeit mit
Markenartiklern und Handel

Gehirn und
Bauch

Was geht in uns
vor, wenn wir
Verpackungen
attraktiv finden
und deshalb das
Produkt kaufen?

FOTOS: ISTOCKPHOTO, NURNBERG MESSE - FRANK BOXLER, MARTIN SCHERAG, BACARDI
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Inhalt

Kampf gegen den Miillberg

Verpackungen sollen nachhaltiger werden, die
Recyclingquoten werden erhoht. Schaffen die
Hersteller eine griitne Wende im Packaging?
Bio-Artikel brauchen Karton

Eine Studie der Justus-Liebig-Universitdt Gief3en
zeigt: Das Verpackungsmaterial beeinflusst die
Wahrnehmung von Bio-Produkten

Medien & Kommunikation

Der Kaufknopf am PoS

Die meisten Kaufentscheidungen laufen
unbewusst ab. Dabei spielt die Verpackung
eine grofRere Rolle, als man glaubt
Unterschiitzter Touchpoint
Verpackungen bergen einen betrichtlichen
Mediawert, den es nur zu nutzen gilt

Best Practice

Die Magie des Quadrats

Mit der markanten Packungsform und dem Knick-
Pack-Prinzip hat sich Ritter Sport zur unverwech-
selbaren Klassiker-Marke entwickelt

Der Niedlichkeits-Faktor

Flotte Spriiche und Anti-Mainstream-Design:

Die Flaschen von Innocent setzen wegweisende
Akzente nicht nur im Smoothie-Markt

Standards

Impressum

Cartoon: Wenn verfiihrerische Verpackung sich
selbst gentigt
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Studie
Es darf gern
weniger sein

Wenn es nach den Kunden geht,
durften Verpackungen nachhaltiger
und sparsamer ausfallen. Das geht
aus der Anfang 2018 veroffentlich-
ten Studie ,Verpackungen im Fokus*
hervor, fir die die Unternehmens-
beratung PwC 1000 reprasentative
Verbraucher befragen lieB. Danach
achten drei Viertel der Supermarkt-
kunden darauf, Produkte mit so
wenig Verpackung wie moglich zu
kaufen. Fast jeder Dritte wiirde sogar
auf den Kauf verzichten, wenn ihm
ein Produkt zu aufwendig oder wenig
nachhaltig verpackt erscheint. Gene-
rell glauben 94 Prozent der Befrag-
ten, dass bei vielen Produkten we-
niger Verpackungsmaterial reichen
wuirde. Das Umweltbewusstsein der

Prinzip Mehrweg: Seit Juli sind bei
Tegut waschbare, strapazierfahige
Netzbeutel fir Obst und Gemuse
erhaltlich

Verbraucher entfaltet sich beson-
ders stark, wenn es gratis zu haben
ist: Neun von zehn Verbrauchern
wirden nachhaltige Verpackungen
vor allem dann nutzen, wenn es
daflir keinen Aufpreis gibt. Aber
immerhin 23 Prozent signalisieren
ihre Bereitschaft, auch mehr Geld
daflir auszugeben. ,Die Akzeptanz
der Verbraucher fiir innovative Ver-
packungsansatze ist hoch — ebenso
die Erwartungshaltung an Hersteller
und Handler®, kommentiert Gerd
Bovensiepen, Partner und Leiter
des Geschaftsbereichs Handel und
Konsumgtter bei PwC in Deutsch-
land und EMEA. ,Unternehmen
mussen also aktiv werden, um ihre
Verpackungskonzepte im Sinne der
Nachhaltigkeit umzustellen @

absatz
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Konjunktur-Analyse

Markt liegt im Plus

Gute Stimmung in der deutschen Ver-
packungsbranche: Der Markt ist im
vergangenen Jahr weiter gewachsen.
Nach Angaben des Gemeinschafts-
ausschusses Deutscher Verpackungs-
hersteller (GADV) wurden 2017 insge-
samt 19 Millionen Tonnen Packmittel
hergestellt, das waren 1,1 Prozent
mehr als im Vorjahr. Der Umsatz stieg
um 4,6 Prozent auf rund 33 Milliar-
den Euro.

Der Lowenanteil beim Umsatz
entfillt mit 44 Prozent auf Kunststoff-
verpackungen. Betrachtet man die
produzierte Menge in Tonnen, ver-
buchen Papier, Karton und Pappe mit
47 Prozent die hochste Quote.

Die Trends: Den hochsten Zu-
wachs am Umsatz verzeichneten
Metallverpackungen aus Stahl mit
einem Plus von 7,8 Prozent, gefolgt
von Papier, Pappe und Karton (plus
5,6 Prozent), Kunststoff (plus 3,9 Pro-
zent), Aluminium (plus 3,2 Prozent)
und Glas (plus 2,4 Prozent). Bei Stahl
und Aluminium ging die Produk-
tionsmenge bei gleichzeitig gestiege-
nem Umsatz zuriick.

Laut GADV spielt die Recycling-
fahigkeit von Verpackungen eine im-
mer groflere Rolle, vor allem in Hin-
blick auf das neue Verpackungsgesetz.
Es tritt 2019 in Kraft und schreibt ho-
here Recyclingquoten vor. Q)

Kunststoff ist groBter Umsatzbringer

Umsatzanteile der Materialien an der Packmittel-Produktion in Deutschland 2017

Aluminium

Glas 6,8
73

Metall (Stahl) 95

Papier, Pappe, Karton 323

Quelle: GADV

Kunststoffe

Wieder auf dem Wachstumspfad

Umsatz der Packmittel-Produktion in Deutschland in Millionen Euro
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Mit der Mehrwegdose
an die Frischetheke

Supermarkte forcieren den Kampf gegen Plastikmiill und sparen

Verpackungen ein

Wer bei Edeka in Biisum frische Le-
bensmittel kaufen will, kann sie sich
ab sofort in eine Mehrwegdose fiillen
lassen. Der Kunde erhélt sie zusammen
mit Kése oder Wurst und bezahlt bei-
des an der Kasse. Beim nichsten Be-
such bringt er die Dose wieder mit und
gibt sie liber eine Sammelbox in den
Mehrwegkreislauf. Nach der Reinigung
stehen die Behilter dann wieder an den
Frischetheken bereit, wo sie der Kunde
wieder kostenfrei verwenden kann.
»,Das neue System ist einfach, praktisch
und hilft dabei, Einwegverpackungen
aus Plastik oder Papier zu vermeiden®,
kommentiert Rolf Lange, Sprecher der
Edeka-Zentrale. Das Konzept wurde
gemeinsam mit dem Kooperationspart-
ner WWF entwickelt und basiert auf
den Erfahrungen, die andere Edeka-
Maérkte bereits mit ahnlichen Konzep-
ten gemacht haben. Bei Erfolg soll es
breit ausgerollt werden.

Wie Edeka versuchen zurzeit die
meisten Lebensmittelhdndler, das Auf-
kommen an Verpackungsmiill zu redu-
zieren. Ab 2016 verdrdngten Rewe, Ede-
ka, Penny, Aldi und Lidl die klassische

Plastiktragetasche nach und nach aus
den Filialen. Bei Aldi soll es bis Ende
2018 auch keine Papiertiiten, sondern
nur noch stabile Mehrwegtragetaschen
geben. Damit folgen die Konzerne einer
EU-Richtlinie, nach der der jahrliche
Pro-Kopf-Verbrauch von Kunststofftra-
getaschen europaweit bis 2025 auf 40
reduziert werden soll. Ab diesem Jahr
wollen die Lebensmittelhéndler auch
Kunststoffverpackungen bei Obst und
Gemiise zuriickfahren. Rewe und Edeka
experimentieren mit Laser-Branding
und bringen Logos und Informationen
unmittelbar auf Mangos, Ingwer, Stif3-
kartoffeln oder Kokosniissen an.

Einen offiziellen Masterplan hat
Discounter Lidl verabschiedet: Der
Plastikeinsatz soll bis 2025 um min-
destens 20 Prozent schrumpfen. Die
ersten Mafnahmen dazu gab das
Unternehmen im Juli bekannt: Lidl
wird in seinen rund 3200 Filialen bis
Ende 2019 Einwegplastikartikel wie
Trinkhalme, Einwegbecher und -glaser,
Teller, Besteck und Wattestibchen mit
Plastikschaft komplett aus dem Sorti-
ment werfen. Sie sollten durch Produk-

Schluss mit den Beruhrungsangsten

te aus alternativen und recycelbaren
Materialien ersetzt werden, an denen
Lidl mit seinen Lieferanten arbeitet.
»Mit der Auslistung vermeiden wir den
Einsatz von Plastik und tragen so zu
einer Verbesserung unserer Plastik-
bilanz bei, sagt Jan Bock, Geschéifts-
leiter Einkauf bei Lidl Deutschland.
Lidl optimiert dariiber hinaus viele
Verpackungen, macht sie kleiner oder
verwendet nachhaltigere Materialien.
Im Rahmen der ,,360 Grad Plastikstra-
tegie” der Schwarz Gruppe fiihrt auch
das Schwesterunternehmen Kaufland
dhnliche Mafdinahmen durch.

Auch die Rewe Group gab im Juli
bekannt, dass es demnéchst bei Rewe,
Penny und Toom Baumarkt keine Plas-
tikhalme mehr geben wird. Ab Friih-
jahr 2019 will der Konzern Alternativen
aus FSC/PEFC-zertifiziertem Papier,
Weizengras oder Edelstahl anbieten.
Auf der Agenda stehen weiterhin die
Reduzierung von Verpackungsmaterial
und der Einsatz von mehr Rezyklaten.
Tiefkiihltragetaschen werden mitt-
lerweile aus ressourcenschonendem
Recyclingmaterial hergestellt. @

Eigentlich bieten sich die Innenseiten von Verpackungen
als perfekte Kommunikationsfliche an. Man kann darauf
liber die Produkte informieren, Mitmachaktionen starten,
Branding betreiben oder QR-Codes platzieren. Im Food-
Bereich ist das aber nicht so einfach, weil Druckfarben in
der Regel nicht in Berlihrung mit Lebensmitteln kommen
diirfen. Eine Losung bietet das Unternehmen Epple
Druckfarben an: Bo Food Organic ist nach Angaben des
Unternehmens die weltweit einzige Offsetdruckfarbe fiir
den Lebensmitteldirektkontakt. Markenartiklern er6ffnen
sich damit neue kreative Moglichkeiten, um Verpackungen
innenseitig zu gestalten und emotional aufzuwerten. Das
Prinzip des patentierten Systems: Die Komponenten der
Farbe bestehen ausschlief’lich aus Bestandteilen, die auch
in Lebensmitteln selbst vorhanden sein diirfen. Damit

ist der direkte Kontakt sowohl kurz- als auch langzeitig
toxikologisch unbedenklich. Bo Food Organic wird bislang
unter anderem fiir Schokoladenverpackungen genutzt. @
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Lebensmittelkontakt kein Problem: Innenbedruckung von Epple

FOTO: EPPLE DRUCKFARBEN
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99 Zahl des Monats

Mit einer guten
Verpackung
wickelt man
nicht nur

die Ware ein,
sondern auch
den Kaufer.

Werner Mitsch

(1936-2009), Kilogramm Verpackungsmiill verbrauchten die

deutscher Aphoristiker Deutschen im Jahr 2016 pro Kopf. Das geht aus einer
aktuellen Erhebung des Umweltbundesamts hervor.

6 6 Zum Vergleich: Der europdische Durchschnitt liegt bei
gut 167 Kilogramm pro Kopf.

Check-in

Nachhaltiger
saugen

Wenn es nach den Pldnen der
EU-Kommission geht, sind Trink-
halme aus Plastik bald Geschichte.
Sie werden hiufig nicht ordnungs-
gemaif entsorgt, sondern einfach
weggeworfen, was den Miillberg
anwachsen ldsst. Doch was Ver-
braucher und Medien begriifien,
bereitet der Verpackungsbranche
einiges Kopfzerbrechen. Schliefilich
sind Trinkhalme unverzichtbare
Bestandteile von Portionsverpa-
ckungen, und Alternativen, die
dieselben Anforderungen wie die
bisherigen Halme erfiillen, sind
nicht einfach zu produzieren. Tetra
Pak will dennoch nicht erst das
offizielle Verbot abwarten, sondern
noch im Laufe dieses Jahres einen
Trinkhalm aus Papier auf den Markt
bringen. Wie das Unternehmen

Trinkvergniigen mit Tetra Pak:
bald nur noch mit Papierhalmen

mitteilt, bestehen Tetra Pak-Verpa-
ckungen zu ungefihr 75 Prozent aus
Karton. Papiertrinkhalme wiirden
dem Unternehmensziel entspre-
chen, langfristig nur noch Material
aus nachwachsenden Rohstoffen zu
verwenden.

Aushingeschild der Strategie sind
die bio-basierten Tetra Rex-Verpa-
ckungen, die diese Anforderung
bereits erfiillen. Tetra Pak hat
davon bereits liber eine halbe Mil-
liarde Verpackungen ausgeliefert.
Tetra Rex wurde im Oktober 2014
eingefiihrt. Verwendet werden
dafiir ausschlief’lich Karton aus
FSC-zertifizierten und kontrollier-
ten Quellen sowie Kunststoffe aus
Zuckerrohr. Alle Rohstoffe konnen
bis zu ihrem Ursprung zuriickver-
folgt werden. @

absatz
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Buchtipp des
Monats

Eigentlich spricht jede Verpackung
zu uns. Sie teilt uns auf vielen
Wahrnehmungsebenen Informa-
tionen mit, die dazu fiihren, dass
wir bestimmte Produkte attraktiv
finden - oder eben nicht. Viele dieser
Botschaften sind codiert iiber Farbe,
Form, Design und Material der Verpa-
ckung. Helene Karmasin, Griinderin
des Instituts fiir
Motivforschung und
des Osterreichischen
Gallup Instituts,
verrit in ihrem Buch
~verpackung ist
Verfiihrung®, wie man
die Packungscodes
entschliisselt und
zur Absatzsteigerung
einsetzt. Dazu verbin-
det sie Erkenntnisse
aus Psychologie, Wahrnehmungsfor-
schung, Neurowissenschaften und
Semiotik und schligt den groflen
Bogen, indem sie die Codes in den
kulturellen, gesellschaftlichen, symbo-
lischen und 4sthetischen Kontext stellt.
Anhand von Produktbeispielen arbeitet
sie die unterschwelligen Botschaften
heraus, die zum Beispiel Materialien
wie Kunststoff, Glas, Metall, Papier,
Karton und Holz vermitteln. Und sie
zeigt zahlreiche Gestaltungs- und
Inszenierungsmoglichkeiten fiir Verpa-
ckungen auf. Ein konkretes Projekt fiir
das Produkt Knusper Résti illustriert
zudem, wie sich mithilfe semiotischer
Analysen ein komplettes Verpackungs-
konzept erarbeiten lisst. Indem sie
die Zeichensprache des Unbewussten
entschliisselt, schlief3t Karmasin an
ihr fritheres Werk ,,Produkte als Bot-
schaften” an. Das neue Buch ldsst den
Leser staunen iiber die Komplexitit
der Codes, die eine Verpackung aus-
strahlt. Allerdings erfahren wir nichts
Empirisches: Wie gut bewéhren sich
die vorgestellten Verpackungen wirk-
lich im Verkauf? Welche Erfahrungen
haben Unternehmen mit den einzelnen
Designs gemacht? Es bleibt bei der -
teilweise sehr subjektiven - Interpre-
tation, aber das auf hohem Niveau.
Helene Karmasin: Verpackung ist
Verfiihrung. Die Entschliisselung
des Packungscodes, Haufe, 312 Sei-
ten, 49,95 Euro

absatz
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Drei Fragen an

Daniel Belliero

Herr Belliero, Sie wollen auf der
Fachmesse FachPack zeigen, wie
eine neue Marke im Food-Segment
entsteht und wie die Verpackung
dazu aussieht. Kénnen Sie schon
Genaueres verraten?

Es handelt sich um eine neu entwi-
ckelte Coffee-Brand mit dem Namen
Bold Coffee. Die Marke positioniert
sich auf dem Markt mit drei Produkten:
einem Espresso fiir den morgendli-
chen Start in den Tag, einem genuss-
vollen Mittagskaffee und einem milden
Nachmittagskaffee - betitelt werden
diese Marken mit den Produktbezeich-
nungen 06:30, 11:00 und 15:00. Davon
ausgehend haben wir ein Design ent-
wickelt, das minimalistisch, zeitlos,
aber dennoch emotional wirkt und
funktioniert. Obwohl der Kaffeemarkt
stark besetzt ist, sehen wir grof3es
Potenzial in Bold Coffee — unser USP
liegt neben dem hervorragenden Kaffee
auch im Design — was ihn von der
Mehrheit der Mitbewerber abhebt.
Ihre Agentur beschiiftigt sich im
Bereich Packaging Design vor allem
mit Premium- und Luxusprodukten.
Was sind dort die aktuellen Gestal-
tungstrends? Und wird es schwieri-
ger, Produkte iiber Verpackung zu
differenzieren?

Daniel Belliero ist Geschéftsfiihrer und
Mitinhaber der Design- und Branding-
Agentur Peter Schmidt, Belliero & Zandée
(PSBZ) in Hamburg

Tendenz: Premium wird grundsétzlich
minimalistisch, der Hang zu ,,weniger
ist mehr” ist deutlich erkennbar. Der
Fokus wird dabei auf Materialitidt und
Farbe gelegt, und der Versuch, Indivi-
dualitédt zu proklamieren, wachst stetig
an. Das Minimal-Design verursacht
deutlich weniger Vielfalt - eine gene-
relle Vereinheitlichung ist das Resultat.
Deswegen gewinnt das Storytelling an
Wichtigkeit, das Produkt lebt durch
seine Markeninszenierung. Dabei wird
weniger die Abgrenzung zu den Mitbe-
werbern zur Herausforderung, sondern
die Bereiche, in denen der Kauf statt-
findet. Grof3e Distanzen und hohe Ano-
nymitit miissen tiberwunden werden.
Das Kauferlebnis findet inzwischen zu
Hause oder im Biiro statt.

Welche Verpackungen halten Sie
aktuell fiir wegweisend?

Wir sind grofde Fans von Verpackun-
gen, die alles bertiicksichtigen: Qualitét,
Praktikabilitidt und Liebe zum Detail.
Natiirlich darf eine Verpackung, wenn
diese Kriterien beriicksichtigt werden,
einfach auch ,nur” schon sein. Bei-
spiele hierfiir sind die Verpackungen
von Aesop und Tom Dixon. @

FOTO: PSBZ
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Kommentar

[__)ie Kunst des
Offnens

Jeden Tag passiert es aufs Neue:
Man kauft eine Packung einge-
schweiBter Lebensmittel, zum
Beispiel Kase. Hinweise, wie man
sie am besten 6ffnen kann, fehlen.
Aber an einer der vier abgerunde-
ten Ecken lasst sich die Plastikfolie
ein kleines Stlickchen I6sen - sollte
das die Vorrichtung zum Offnen
sein? Bisweilen ist das so, aber in
anderen Fallen kann man an der
Ecke ziehen, wie man will - nichts
tut sich. Oder das kleine geloste
Stlckchen reiBt sofort ab. Also
holt man die Kiichenschere und
schneidet die Packung mit Ge-
walt auf, oder man sticht mit dem
Messer hinein.

Ahnlich geht es einem mit ver-
schweiBten CDs oder Chipstiiten.
Manchmal sind sogar - wie zum
Hohn - AufreiBhilfen markiert, die
aber nicht funktionieren. Jeder
kennt ahnliche Beispiele aus dem
taglichen Leben. Fragt sich nur:
Warum haben Hersteller und Ver-
packungsindustrie noch immer kei-
ne Loésungen gefunden, mit denen
diese Probleme Geschichte sind?
Sie sind doch ansonsten so inno-
vativ. Also wo bleibt das Marmela-
denglas, dessen Deckel sich trotz
Vakuum mihelos 6ffnen lasst?
Aber nicht verzagen: Fur jedes
Offnungsproblem findet sich eine
Loésung, spatestens, wenn man im
Internet danach sucht. Das Mar-
meladenglas kippt man mit dem
Deckel nach unten und klopft ein
paarmal auf die Unterseite. Oder
man hebt mit einem Loéffelstiel den
Deckelrand etwas an, sodass Druck
entweicht. Na also, geht doch. @
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Preisgekrontes Konzept aus Finnland

Leicht und sicher

Kreativer Kopf: liro Numminen, Designer beim finnischen Unternehmen Pa-Hu Oy

Luftpolster oder andere Fiillmate-
rialien in Versandverpackungen
sorgen fiir zusitzlichen Miill. Der
finnische Verpackungsdesigner Iiro
Numminen hat eine Lésung aus-

Clevere Lésung: Der Inhalt der Box wird
umhdillt, Luftpolster sind nicht notwendig

getiiftelt, die Abhilfe schaffen kann.
Unter dem Titel ,,Stretching Inner
Part” hat er einen speziellen Einsatz
fiir Wellpappekartons entwickelt.
Dabei befindet sich auf dem Boden

des Kartons ein Einsatz mit einem
hineingestanzten Dreiecksmuster,
das ein Herauswolben der Flache
ermdglicht, die aber dennoch nicht
reifdt. Darauf legt man das Produkt
und bedeckt es mit einem zweiten
derartigen Einsatz. Beide Schichten
umbhiillen den Inhalt der Versand-
packung nun stabil und sicher.
Numminen wurde damit im Mai
Sieger bei der ,,Better with Less —
Design Challenge®. Der jahrliche Preis
wird vom finnischen Unternehmen
Metsé Board, einem Hersteller von
Faltschachtelkartons, fiir umwelt-
freundliche und funktionale Packa-
ging-Losungen ausgelobt. ,.Das
Design ist sehr ansprechend, vielsei-
tig, skalierbar und vielféltig anwend-
bar®, lobte der Vorsitzende der Jury,
Cyril Drouet, Design & Innovation
Director bei Metsi Board. @

Heineken bringt Kunst auf die Dose

Nach 15 Jahren Pause und umfangrei-
cher Renovierung wurde Ende Juni
das Serbische Nationalmuseum in
Belgrad wiedererdffnet. Um darauf
aufmerksam zu ma-

chen, waren Werke aus

dem Museum auf Do-

sen der Biermarke Za-

jeCarsko zu bestaunen.
Markeninhaber Hei-

neken wéihlte fiir die

limitierte Sonderedi-

tion vier Bilder bekannter serbischer
Kiinstler aus. Je ein serbischer Dinar
pro verkaufter 0,5-Liter-Dose floss
als Spende an das Museum. Damit
moglichst viele Details der
Kunstwerke gut auf den
Dosen zu sehen sind, kam
HD-Drucktechnologie des
Getrinkedosenherstellers
Ball zum Einsatz. Dabei
werden mit Laser gravierte
Druckplatten genutzt. @

FOTOS: ISTOCKPHOTO, METSA BOARD (3), BALL
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Kaffee in der Wirfelverpackung

Nie wieder umfiillen

Gemahlener Kaffee kommt aus einem
Vakuumbeutel aus Aluminium -
daran hat man sich seit den 60er-Jah-
ren gewohnt. Ist der Beutel einmal
geoffnet, gestaltet sich die Entnahme
wenig komfortabel, sodass man den

Inline Cans: Flillgewicht muss nicht dem
Standard 250 oder 500 Gramm entsprechen

Kaffee in der Regel in einen anderen
Behélter umfillt.

Genau das kdnnte aber bald Ver-
gangenheit sein: Das Unternehmen
Optima hat gemeinsam mit anderen
Firmen die Inline Can entwickelt,
eine wiirfelférmige, stabile Karton-
verpackung, die mit ihrem wieder-
verschliefdbaren Deckel das Umfiillen
uberfliissig macht. Als erstes Produkt
ist seit Mdrz der Bio-Mahlkaffee
Coffee? von New Coffee, einem Toch-
terunternehmen von Aldi Sid, in der
Inline Can erhéltlich.

Sehr wichtig war bei der Entwick-
lung der Schutz der Kaffeearomen:
»Mit ihrer gasdichten Verpackung
eignet sich die Inline Can optimal fiir
luft- und feuchtigkeitsempfindliche
Produkte wie Mahlkaffee®, erldutert
Ulrich Burkart, Sales Director
Food Solutions bei Optima. Ziel des
Unternehmens ist es nun, die Inline
Can in einer aluminiumfreien Aus-
fiihrung recycelbar zu machen. @

Wenn die Verpackung mitdenkt

Smarte Lésung von Schreiner Medipharm: Die Tabletteneinnahme wird protokolliert

Nehmen Patienten die richtigen
Tabletten? Und auch rechtzeitig? Das
kann eine neuartige Verpackung kon-
trollieren, die das Oberschleiffheimer
Unternehmen Schreiner Medipharm
gemeinsam mit der niederldndischen
Firma ECCT entwickelt hat. Die
Smart-Packaging-Losung registriert
die Entnahme der Medikamente tiber
winzige Sensoren. Die Daten kénnen
liber eine Smartphone-App in eine
Datenbank libertragen werden. Es

ist auch moglich, den Patienten iiber
Handy an die Tabletteneinnahme zu
erinnern. Fiir den klassischen End-
kundenmarkt mag das System zu auf-
wendig sein. Zum Einsatz kommt es
aber in medizinischen Studien. Denn
dabei ist es nicht ungewo6hnlich, dass
sich 20 Prozent der Patienten nicht
an die Vorgaben der Therapie halten,
was die Auswertung der Ergebnisse
erschwert. Das neue System bietet
hier deutlich mehr Transparenz. @

Check-in

Gleicher Preis,
weniger Menge

Die Zahl der Lebensmittel, bei
denen durch eine Reduzierung

der Fullmenge der Preis versteckt
erhéht wurde, ist laut Verbraucher-
zentrale Hamburg deutlich ge-
stiegen. Im ersten Halbjahr 2018
erfassten die Verbraucherschitzer
31 sogenannte Mogelpackungen,
51 Prozent mehr als im Durch-
schnitt der vergangenen sieben
Jahre. Nestlé etwa habe weniger
Inhalt in die Smarties-Riesenrolle
sowie den Rolo-4er-Pack gefilllt.
The Lorenz Bahlsen Snack-World

Weniger siiB, kleinere Packung: Ver-
braucherschitzer kritisieren Haribo

verteuere seit 2016 immer im
Frahjahr mindestens ein Produkt
aus seinem Sortiment.

Aufgefallen sind auch Produkte,

bei denen die Hersteller den
Zucker- oder Fettgehalt reduziert
hatten. So werde das neue Produkt
Fruitilicious von Haribo mit der
Werbung ,,30 % weniger Zucker® im
160-Gramm-Beutel verkauft, was
diese Fruchtgummis gegenuber
den herkdmmlichen Fruchtgummis
in 200-Gramm-Packungen um

25 Prozent teurer mache. ,Es darf
nicht sein, dass Anbieter Lebens-
mittel pauschal teurer machen,
wenn diese weniger sii3 oder weni-
ger fettig sind”, findet Armin Valet,
Mitarbeiter der Verbraucherzentra-
le Hamburg. ,,Die Politik muss diese
Entwicklung stoppen, denn sie kann
nicht im Sinne der eigentlich begri-
Benswerten nationalen Strategie
zur Reformulierung von Lebensmit-
teln sein.” Die Verbraucherzentrale
fordert eine Transparenzplattform,
auf der Unternehmen geanderte
Fallmengen verbindlich veroéffent-
lichen miissen. @
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Titelgeschichte

Treffpunkt Innovation

Die Messe auf einen
Blick

Die FachPack ist eine europai-
sche Fachmesse flr Verpackun-
gen, Prozesse und Technik. Sie
findet unter dem Motto ,,Morgen
entsteht beim Machen®“ vom

25. bis 27. September 2018 im
Messezentrum Nirnberg statt. Die
FachPack bildet die gesamte Pro-
zesskette der Verpackung ab. Ein
komplettes Zulieferangebot gibt
es insbesondere fur verpackungs-
intensive Branchen wie Lebens-
mittel und Getranke, Pharma und
Medizintechnik, Kosmetik, Chemie,
Automotive, Konsumgtter und In-
dustrieguter. Die vergangene Mes-
se 2016 zahlte Gber 1500 Aussteller
und mehr als 41.000 Besucher,
tiber 600 Innovationen wurden pra-
sentiert. Die FachPack hat einen
jahrlichen Turnus, pausiert aber
alle drei Jahre, wenn in Dusseldorf
die Verpackungsmesse Interpack

stattfindet. Alle wichtigen Informa-

tionen finden sich auf der Website
fachpack.de

Die FachPack baut ihr Angebot in diesem Jahr noch einmal
aus. Auch fiir Marketer werden die Themen der Fachmesse
fiir Verpackung, Prozesse und Technik immer relevanter

Autor: Klaus Janke

Flexible Palettierprozesse, Zentral-
zylinder-Flexodruckmaschinen, Ul-
traschall-Schweiffmaschinen, Ent-
lade-Elektroden mit flexibler, frei
stehender Emissionsspitze - ja, viele
Themen, die die Aussteller der Fach-
Pack im Programm haben, erfordern
technisches Spezialwissen. Die Mes-
se behandelt alle Fragen, die sich ent-
lang des Verpackungsprozesses erge-
ben, von der Materialauswahl bis zur
Logistik. Welcher Packstoff eignet
sichambesten fiir mein Produkt? Wie
ldsst er sich optimal bedrucken? Was
muss beim Transport beachtet wer-
den? Wie wird der Inhalt geschiitzt,
wie bleibt er frisch? Wie lassen sich
die Verpackungen stapeln, 6ffnen
und entsorgen? Zum Themenspek-
trum gehdoren unter anderem die
verschiedenen Packstoffe und Pack-
mittel, Verpackungsmaschinen, Eti-
Kettier- und Kennzeichnungstech-
nik, Klebstofftechnik, Automation,
Robotik, Palettiersysteme, Druck,
Veredelung und Design. Um all das
abbilden zu konnen, ist die Messe in
diesem Jahr noch einmal gewachsen,
von elf auf nun zwolf Hallen.

Sollte man sich die FachPack lieber
schenken, wenn einem das entspre-
chende Vorwissen fehlt und man sich
in der Branche nicht auskennt? Keines-
wegs. Zum einen hat der Veranstalter,
die Niirnberg Messe, in diesem Jahr
flir mehr Orientierung gesorgt, unter
anderem durch eine transparentere
Hallenplanung und ein verbessertes
Produktverzeichnis - ,Finden statt su-
chen®, lautet hier nun das Motto. Zum
anderen, und das ist der viel wichtigere

Punkt: Das Thema Verpackung gewinnt
rasant an Bedeutung, auch in der Wahr-
nehmungshierarchie der Hersteller.

Lange Zeit hat man vor allem die
technisch komplexen Themen den ent-
sprechenden Fachabteilungen in den
Unternehmen {iberlassen - frei nach
dem Motto: ,,So soll die Verpackung
aussehen, so viel darf sie kosten, der
Rest interessiert uns nicht.” Insbeson-
dere die Marketingmanager, getrimmt
auf unbedingte Kundenzentrierung,
betrachteten Packungen ausschliefdlich
aus Sicht der potenziellen Kaufer — die
Technik dahinter, die Materialien und
ihre Herkunft interessierten kaum.
Auch heute noch stehen Verpackungs-
gestaltung und Design im Vordergrund
des Marketinginteresses. Die FachPack
bildet hier die relevanten Trends ab:
Welche neuen Materialien erhéhen
den Eindruck von Wertigkeit? Mit wel-
chen Tricks schaffe ich es, dass mein
Produkt im Lebensmittelregal heraus-
sticht? Wie kann ein altes Thema wie
»,Flasche® neu interpretiert werden?
Das erfihrt man auch in diesem Jahr
auf vielen Messestdnden, in Workshops
zur Verpackungsgestaltung, in einer
Sonderschau zum Thema ,Premium-
Verpackungen® und vor allem bei der
Vorstellung der Sieger des Deutschen
Verpackungspreises.

Mittlerweile reicht das Interesse
aber auch bei Marketingentscheidern
deutlich weiter. Technologische The-
men, prozessuale Verbesserungen und
die Beschaffenheit von Materialien rii-
cken stérker in den Blickwinkel. Treiber
istdabeinicht zuletzt die Suche nach zu-
sitzlichen Differenzierungsmoglich- @
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keiten der Produkte — und dazu kann
die Verpackung einiges beisteuern.

Technik liefert Ideen

Zwei zentrale Themen setzen hier die
Akzente: Zum einen gewinnen Funktio-
nalitdt und Convenience noch weiter an
Bedeutung. Die Frage, ob man eine Pa-

ckung gut 6ffnen und wieder verschlie-
fRen kann, wird in gesittigten FMCG-
Mirkten mit austauschbaren Produkten
vom nachgeordneten Kriterium zum
Verkaufsargument - und damit in
héchstem Mafle marketingrelevant.
Auch originelle funktionale Details kon-
nen diese Aufgabe libernehmen - man
denke nur an das ,,Plopp“ beim Offnen

einer Flasche Flensburger, das wesent-
lich zur Markendifferenzierung bei-
trigt. Idealtypisch folgt die Technolo-
gie der Idee des Produktmanagers oder
Marketers - sie kann aber auch ihrer-
seits den Anstofd zur Verpackungsidee
geben. Insofern sind nicht nur die Fach-
leute gut beraten, sich auf der FachPack
von Innovationen inspirieren zu lassen.

Was Besucher und Aussteller von der FachPack halten und warum sie kommen

Sonderschau Packaging Design: Die meisten Besucher interessieren Neuheiten

Wer zur FachPack kommt, bereut
das in der Regel nicht. Laut Befragung
auf der Messe 2016 waren 96 Prozent
mit dem Angebot, 98 Prozent mit den
Informations- und Kontaktméglichkeiten
auf den Messestanden zufrieden. Meist

Breit gestreutes
Publikum

Aus welchen Branchen die Besucher

kommen*

Nahrungs- und Genussmittel
Papier- und Druckgewerbe
Maschinen- und Geréatebau
Kunststoffverarbeitung
Verpackungslogistik
Pharma und Medizin
Dienstleister Verpackung
GroBhandel

Chemie

Automotive
Metallverarbeitung

Elektrik und Elektronik
Kosmetik

WA D OO NN ~NN®

Getranke

N

Konsumguter/Non-Food

*in Prozent der 2016 registrierten Besucher; Mehrfach-
nennungen maéglich

Quelle: FachPack
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kommen die Besucher, um sich Gber
Neuheiten zu informieren (44 Prozent),
Geschaftskontakte zu pflegen (29 Pro-
zent) und Erfahrungen und Informationen
auszutauschen (28 Prozent). Interessant
sind vor allem die Themen Packstoffe
und Packmittel (47 Prozent) sowie Ver-
packungsmaschinen (35 Prozent).

Das Publikum der Messe wird zuneh-
mend international: 2016 reiste be-
reits ein Viertel der Besucher aus dem
Ausland an, die meisten kamen aus
europaischen Landern, vor allem aus
Osterreich, der Tschechischen Repubilik,
der Schweiz und Italien. Die Fachbesu-
cher repréasentieren ein breites Spektrum

von Branchen, die groBte Gruppe stellen
Unternehmen aus dem Bereich Nah-
rungs- und Genussmittel.

Auch die Aussteller signalisieren:
Daumen hoch! In der Ausstellerbefra-
gung 2016 gaben 96 Prozent an, mit dem
Angebot zufrieden zu sein, 94 Prozent
konnten auf der Messe ihre wichtigsten
Zielgruppen erreichen, 93 Prozent neue
Geschéftsverbindungen knipfen, und

92 Prozent verzeichneten einen positiven
Gesamterfolg mit ihrer Beteiligung. ,Die
FachPack ist die wichtigste Messe der
Verpackungsindustrie im deutschsprachi-
gen Raum?, heiBt es von MM Packaging.
Man sei mit der Teilnahme in den vergan-
genen Jahren sehr zufrieden gewesen:
.Die wertvollen Kunden- sowie Presse-
kontakte flihrten zu konkreten Gespra-
chen fir eine zukiinftige oder erweiternde
Zusammenarbeit.“ Ahnlich sieht es
Matthias Ratt, CEO von Rattpack: ,Viele
andere Messen haben es versucht, kom-
men aber in der Qualitat der Besucher
nicht an die FachPack heran.“ Das Gros
der Aussteller kam 2016 aus dem Bereich
Packstoffe und Packmittel (40 Prozent),
den zweitgroBten Block machen Unter-
nehmen mit Verpackungsmaschinen

(20 Prozent) aus. Die meisten Aussteller
waren in Nirnberg prasent, um neue Kun-
den zu gewinnen (85 Prozent). Il

Fokus auf Packstoffe und Packmittel

Hauptinteressen der Besucher*
Packstoffe und Packmittel
Verpackungsmaschinen
Verpackungslogistik

Packhilfsmittel

Verpackungsdruck und -veredelung

Maschinen und Gerate in der Verpackungsperipherie

Kennzeichnungs- und Markiertechnik
Dienstleistungen

*in Prozent der 2016 registrierten Besucher; Mehrfachnennungen méglich

Quelle: FachPack

FOTO: NURNBERG MESSE - FRANK BOXLER



FOTOS: NURNBERG MESSE - FRANK BOXLER

Fachsimpeln iiber innovative Verpackungen: Die Messe ladt zu intensivem Austausch ein

Dies gilt insbesondere fiir den Be-
reich der Digitalisierung, Stichwort
Smart Packaging. Verpackungen wer-
den immer intelligenter, leuchten bei
Beriihrung, melden den Frischegrad
der Produkte oder bieten iiber QR-
Codes oder andere digitale Touch-
points weiterfiihrende Informationen.
Ein wichtiges Thema auf der FachPack
sind innovative Verpackungen aus dem
Pharmabereich, die beim richtigen Do-
sieren, Applizieren und Anwenden von
Wirkstoffen helfen. Was hier moglich
ist, kdnnen FachPack-Besucher im The-
menpark ,Verpackung in der Medizin-
technik und Pharmazie“ erleben, der
in diesem Jahr bereits zum fiinften Mal
stattfindet. Die digitalen Méglichkeiten
der Verpackung, das kann man hier sehr
gut erkennen, werden nach und nach
zum Bestandteil des Produkts selbst.

Umdenken fur die Umwelt

Ein weiteres Schwerpunktthema der
FachPack hat ebenfalls hohe Marke-
tingrelevanz. Das Umweltbewusstsein
bei Verbrauchern und Unternehmen
wichst, zudem will der Gesetzgeber
Weichen fiir mehr Nachhaltigkeit stel-
len, etwa iiber das neue Verpackungs-
gesetz, das ab 2019 gilt. ,Darin sind
hohere Recyclingquoten flir Kunst-
stoffverpackungen vorgeschrieben,
die bis 2022 auf 63 Prozent steigen
werden®, erkldrt Sven Sidngerlaub, Ge-
schiftsfeldmanager Verpackung beim
Fraunhofer-Institut flir Verfahrens-
technik und Verpackung IVV, auf der
Messe-Website fachpack.de. ,Deshalb
setzen sich die Hersteller stidrker mit
dem Thema Eco-Design auseinander
und damit, wie sie Verpackungen so

Titelgeschichte

Frische Ideen auch fiir GroBverpackungen

Faltschachtel-Pridsentation: wertvolle Anregungen fur Hersteller und Handel

gestalten konnen, dass sie sich besser
recyceln lassen.“ Nicht mehr nur die
Qualitdt des Packmaterials und seine
Optik spielen also eine Rolle, sondern
zunehmend auch deren Herkunft und
Wiederverwendbarkeit. Flossen 6kologi-
sche Kennzahlen der Verpackung lange
Zeit in erster Linie in die Nachhaltig-
keitsberichte ein, schaffen sie es heute
nicht selten als Werbeargument auf-
merksamkeitsstark auf die Verpackung.
Spétestens jetzt miissen sich auch Pro-
duktmanager und Marketer intensiv mit
diesen Themen auseinandersetzen. Der
Verpackungsgipfel in Niirnberg liefert
zu diesen Themen interessanten und
aktuellen Input, nicht nur iiber die zahl-
reichen Angebote einschligiger Ausstel-
ler, sondern auch mit einem Seminar
zum neuen Verpackungsgesetz und zur
Kreislaufwirtschaft.

Die FachPack héilt also viele frische
Ideen auch fiir die Marketer bereit. Wie
sagt es Peter Ottmann, CEO der Niirn-
berg Messe: ,Was mich an der Verpa-
ckungswirtschaft fasziniert, sind ihre

Durchblick: Auch Augmented Reality und
Virtual Reality begeistern die Besucher

Lebendigkeit, Kreativitdt, Originalitit,
der manchmal skurrile Blick auf das
Produkt, der den Weg zu verbliiffenden
Losungen bereitet. Wenn es stimmt,
dass Kleider Leute machen, dann kann
eine perfekte Verpackung so einiges fiir
,ihre* Marke tun.“ @
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»Frischer, starker und profilierter®

Cornelia Fehlner,
Veranstaltungsleiterin
der FachPack, iiber die
Schwerpunkte der Messe

Interview: Klaus Janke

Frau Fehlner, ,,Morgen entsteht beim
Machen” - so lautet der neue Slogan
der FachPack. Was wollen Sie damit
sagen?

CORNELIA FEHLNER: Wir présen-
tieren uns frischer, starker und profi-
lierter. Losungsorientierung geht vor,
Technologie ist nie Selbstzweck. Das
bedeutet aber nicht, dass wir unsere
grundsitzliche Positionierung verin-
dern. Die FachPack bleibt so pragma-
tisch und verldsslich wie gewohnt.
Welche Branchenthemen gewinnen
an Bedeutung?

Wir beobachten diverse Entwicklun-
gen sehr intensiv. Dazu gehoren ins-
besondere die Digitalisierung, neue
Veredelungstechniken und das Thema
Nachhaltigkeit. Das bildet sich auch im
Rahmenprogramm ab. Wir bieten unter
anderem eine Seminarreihe zum neuen
Verpackungsgesetz und zur Kreislauf-
wirtschaft an. Wichtig sind dariiber
hinaus demografische Verdnderungen
wie der Trend zu Singlehaushalten,
der sich in verdnderten Verpackungs-
groflen und -formen niederschlégt.
Wie entwickelt sich vor diesem
Hintergrund die FachPack?

In diesem Jahr werden wir nicht mehr
elf, sondern zwolf komplette Messe-
hallen bespielen und damit fast die
gesamte Flache der Niirnberg Messe.
Neu ist die Halle 8, in der Premium-
verpackungen, Verpackungsdruck

und -veredelung im Fokus stehen. Wir
haben nun alle Hallen nach themati-
schen Schwerpunkten sortiert und das
Veranstaltungsangebot ausgeweitet.
Neben dem Forum PackBox gibt es das
neue Forum TechBox, womit sich die
Anzahl der Fachvortrige nahezu ver-
doppelt. Die beiden Foren bilden auch
die Aufteilung der Hallen in die beiden
Hauptbereiche ,Verpackungen und Pro-
zesse® und ,,Technik und Prozesse® ab.
War es an der Zeit, iiber eine Klarere
Strukturierung fiir mehr Orientie-
rung zu sorgen?

absatz
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Aufjeden Fall, weil die Messe ja immer
weiter wichst und uns wichtig ist,
unseren Kunden eine gute und schnel-
le Orientierung zu bieten. Neben der
neuen Hallenplanung gibt es jetzt auch
auf der Website fachpack.de einen
Branchenkompass, der unter dem Mot-
to ,Finden statt suchen® steht. Damit
wird es fiir die Besucher deutlich leich-
ter, Aussteller, Produkte oder Vortrage
zu ihren Themen auf der FachPack

zu finden. Durch unser stirker geglie-
dertes Produktverzeichnis kdnnen
sich Besucher nun auch Anbieter von
konkreten Artikeln, wie ,,Becher” oder
~Beutel®, anzeigen lassen. Zudem ha-
ben wir einen Newsroom eingerichtet,
der die Besucher schon im Vorfeld tiber
wichtige Trends und Entwicklungen in
der Branche informiert.

Wie verandert sich die Szenerie der
Aussteller?

Das Gros der tiber 1500 Aussteller
kommt mit 48 Prozent aus dem Bereich
Packstoffe und Packmittel, daneben
sind vor allem Packmaschinen mit

34 Prozent relevant. Die FachPack hat
weiterhin einen starken Fokus auf der
DACH-Region, aus der rund drei Vier-
tel der Aussteller kommen. Der Anteil
aus dem weiteren europdischen Aus-
land steigt aber an, und das forcieren

wir auch bewusst. Die wachsende inter-
nationale Bedeutung der Messe zeigt
sich unter anderem daran, dass es in
diesem Jahr in Halle 6 erstmals einen
Pavillon europédischer Verbinde gibt.
Wie positioniert sich die FachPack
im Vergleich zur Interpack, die als
weltweite Leitmesse gilt?

Ich denke, beide Messen teilen sich
den Messemarkt gut auf. In jedem Jahr
findet eine wichtige Verpackungs-
messe statt. Die FachPack zeigt die
Prozesskette unter einem Dach, von
der Technik iiber die Verpackung,

den Verpackungsdruck bis hin zur
Verpackungslogistik. Sie konzentriert
sich starker auf die Wachstumstrei-
ber Packstoffe und Packmittel als die
Interpack. Der Kern der FachPack liegt
in der leistungsfihigen deutschen Ver-
packungswirtschaft und dem DACH-
Wirtschaftsraum. Die internationalen
Aussteller kommen vor allem aus den
unmittelbaren Nachbarldndern. In
Niirnberg trifft sich die europdische
Verpackungswirtschaft.

Bleibt es beim zeitlichen Rahmen
von drei Tagen? Bei vielen Besuchern
wird die verfiigbare Zeit knapper.
Dabei bleibt es vorerst. Nach unserer
Erfahrung stehen Aufwand und Nutzen
der Aussteller bei drei Tagen in einem
sehr guten Verhéltnis.

Was sollten sich Marketingentschei-
der ansehen?

Die Messe bildet viele Trends in der
Verpackungsgestaltung ab. Ich emp-
fehle insbesondere das schon erwidhnte
Angebot in der Halle 8 zu Themen wie
Verpackungsdruck und -veredelung.
Dort wird es auch eine Sonderschau
mit Premiumverpackungen geben. @

Cornelia Fehlner

Cornelia Fehlner, 31, hat die Ver-
anstaltungsleitung der FachPack
im Oktober 2017 Gbernommen.
Sie war zuvor fur die Wirtschafts-
forderung der Stadt Weiden in der
Oberpfalz tatig. Fehlner ist Nach-
folgerin von Heike Slotta, die nun
in Gbergeordneter Funktion fiir die
Messen FachPack, BrauBeviale,
Euroguss und SFC Street Food
Convention der Nirnberg Messe
verantwortlich zeichnet.
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Horen und Staunen

Die FachPack lockt auch mit einem hochkaritigen
erweiterten Rahmenprogramm. Vortrige, Diskussionen und
Sonderprisentationen bilden simtliche Trends der Branche ab

Giste der FachPack sind gut beraten,
schon vor ihrem Besuch einen Blick
in das pralle Programm der Messe zu
werfen. Die Zahl der Fachvortrige hat
sich nimlich fast verdoppelt. Weil
das Forum PackBox in den vergan-
genen Jahren sehr gut angekommen
ist, wurden die Angebotsinhalte nun
in zwei Foren aufgeteilt. Das Forum
PackBox dreht sich um die Bereiche
Verpackungen, Verpackungsdruck
und -veredelung. Hier geht es unter
anderem um Trends in der Verpa-
ckungsgestaltung, Verpackungslo-
sungen fiir die Automobilbranche,
Nachhaltigkeit, die Supply Chain in
der Faltschachtelindustrie, Qualitit
und Sicherheit sowie die Wirkung
von Druckveredelungen.

Das neue Forum TechBox wiederum
fokussiert sich auf Verpackungstechno-
logie und Logistik. Die Themen unter
anderem: Digitalisierung und Logistik,
Datensicherheit an Verpackungslinien,
industrielle Vernetzung, neues Verpa-
ckungsgesetz und Kreislaufwirtschaft.

Wer genug Experten-Input getankt
hat, kann zwischendurch die diversen
Sonderschauen inspizieren. Im Zen-
trum der Halle 8 etwa sind 30 innova-
tive Premium-Verpackungen zu bestau-
nen, unter anderem Kosmetikdéschen
aus finnischem Fichtenholz, Olivendl in
kristalliner Zuckerhiille oder ein Farb-
beutel in Rucksackform mit integrierter

Hochkaratige Vortriage und Diskussionen:
das Forum PackBox 2016

Farbrolle. In Halle 3A prisentiert sich
einmal mehr der Themenpark ,Verpa-
ckung in der Medizintechnik und Phar-
mazie“. Auch ein Besuch in Halle 6 am
Stand des Deutschen Verpackungsinsti-
tuts (dvi), Berlin, lohnt sich immer. Dort
werden auch die pramierten Produkte
des Deutschen Verpackungspreises zu
sehen sein, der am 25. September im
Rahmen der Messe verliehen wird (sie-
he die folgenden Seiten).

Erstmals gibt es in diesem Jahr auch
einen Pavillon mit europdischen Ver-
binden, die zum Austausch und Netz-
werken einladen. Weitere Highlights:
das Forum Wellpappe, der Marktplatz
»Nachhaltigkeit und Kunststoffe - kein
Widerspruch®, die Erlebniswelt Voll-

Die Entwicklung der FachPack

Hier spricht der Nachwuchs: Auch in
diesem Jahr gibt es wieder einen Gemein-
schaftsstand junger, innovativer Unternehmen

Losungen fiir Arzneimittel: der Themen-
park ,Verpackung in der Medizintechnik und
Pharmazie®

pappe, der Pavillon ,Etiketten & mehr®
und der Gemeinschaftsstand junger,
innovativer Unternehmen. Es wird
nicht langweilig. @

Von der regionalen Fachausstellung zur europidischen Fachmesse fiir Verpackungen, Prozesse und Technik

1979: Premiere der regionalen Fachaus-
stellung Verpackung im Messezentrum
Nurnberg mit rund 80 Ausstellern und
2000 Besuchern. Sie findet im Drei-
jahresturnus statt, immer im Jahr nach
der Interpack.

1985: Die Fachausstellung Verpackung
verzeichnet bereits 145 Aussteller und
6569 Besucher.

1991: Umbenennung in die Fachmesse
FachPack, womit der B2B-Charakter
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starker betont wird. Ausweitung auf
250 Aussteller und 13 224 Fachbesucher.
1992: Turnuswechsel: Die FachPack
findet ab sofort in den beiden Jahren
statt, in denen die Interpack aussetzt.
2003: Erstmals wird die 1000er-Aus-
stellermarke wird geknackt. Knapp

30 000 Fachbesucher informieren sich
auf der FachPack.

2012: Die FachPack belegt erstmals
elf Messehallen mit 1466 Ausstellern

und 36 986 Fachbesuchern. Mittlerweile
kommt jeder vierte Aussteller aus dem
Ausland, vorwiegend aus européischen
Nachbarlandern.

2015: Erstmals zieht es tUber

40 000 Fachbesucher auf die Messe.
2016: Jeder dritte Aussteller und jeder
vierte Fachbesucher reisen aus dem
Ausland nach Nirnberg zur FachPack.
Die Messe zahlt 15642 Aussteller und
41014 Fachbesucher.

FOTOS: NURNBERG MESSE/FRANK BOXLER, NURNBERG MESSE/THOMAS GEIGER
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Klare Zweiteillung

Um fiir mehr Orientierung im wachsenden Angebot zu sorgen, teilt sich die Messe
in diesem Jahr in die beiden grof3en Bereiche ,Verpackungen und Prozesse” und

~Technik und Prozesse®“. In jedem der beiden Bereiche gibt es ein Forum mit Vortrigen,

Veranstaltungen und Workshops zu den jeweiligen Themen: PackBox in Halle 7 und

TechBox in Halle 3
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Themenschwerpunkte der jeweiligen Hallen:

Verpackungen und Prozesse

Halle 5: Papier, Karton, Pappe, Metall

Halle 6: Flexibler und formgebundener Kunststoff, Holz

Halle 7:  Flexibler und formgebundener Kunststoff;
Forum PackBox

Halle 7A: Papier, Karton, Pappe

Halle 8: Verpackungsdruck, -veredelung, Premium-Verpackung

Halle 9: Flexibler und formgebundener Kunststoff, Papier,
Karton, Pappe

Technik und Prozesse
Halle1: Etikettier- und Kennzeichnungstechnik
Halle 2: Klebstofftechnik

Halle 3: Automation, Robotik, Palettiersysteme, Komponenten;

Forum TechBox
Halle 3A: Pharma und Medizintechnik, Kosmetik
Halle 4: Intra- und Verpackungslogistik, Etikettier- und
Kennzeichnungstechnik, Umwelttechnik
Halle 4A: Intra- und Verpackungslogistik
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Inspirierende

Ideen

Auch in diesem Jahr gehort die Verleihung des Deutschen Verpackungspreises
zu den Highlights der FachPack. Wir zeigen zur Einstimmung eine Auswahl der

Primierten der vergangenen Jahre

Autor: Klaus Janke

Der Deutsche Verpackungspreis wird bereits seit 1963 verge-
ben. Sinn und Zweck sei es, ,Packungen auszuzeichnen, de-
ren technisch-wirtschaftliche Vorziige und deren grafisch-
werbliche Form beispielhaft und richtungweisend sind®,
hiefd es damals. Und: ,Mafdstab fiir die Bewerbung ist allein
die schopferische Leistung, die neue, gangbare und erfolg-
versprechende Wege zur Verbesserung der Verpackungs-
situation aufzeigt.” Daran hat sich eigentlich bis heute
nichts gedndert. Designer, Entwickler, Hersteller und An-
wender aus dem In- und Ausland kdnnen ihre Innovationen
und besten Losungen iiber ein Onlineformular einreichen.
Eine Jury aus Vertretern von Material- und Fachverbédnden,
Medien, Unternehmen, Universitdten und Forschungs-
instituten priift die Einsendungen und kiirt die Gewinner
in zehn Kategorien — von Nachhaltigkeit und Wirtschaft-

Glick im Glas

Fruchtgenuss in einem ganz besonderen Glas,
das zugleich Hochwertigkeit und Lebensgeflhl
transportiert, befand die Jury. Das puristische
Design lenkt nicht von der unmissversténdlichen
Markenbotschaft ab: Hier kommt das Glick!
Kategorie Gestaltung und Veredelung (2017)
Einreicher, Entwickler und Hersteller: Ardagh
Glass; Verwender: Gobber
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lichkeit iiber Warenprédsentation und Veredelung bis hin zu
Funktionalitit und Neues Material. Findet die Jury eine Lo6-
sung besonders bahnbrechend, gibt es dafiir den exklusiven
Verpackungspreis in Gold. Die Sieger des Jahrgangs werden
am 25. September im Rahmen der FachPack in Niirnberg
ausgezeichnet.

Ausrichter des Preises ist seit 1996 das Deutsche Verpa-
ckungsinstitut, ein Netzwerk der Verpackungswirtschaft,
dem Unternehmen aus allen Stufen der Wertschopfungskette
angehoOren. Zu den Aktivitidten des Instituts gehdren neben
dem Deutschen Verpackungspreis der Tag der Verpackung,
der Deutsche Verpackungskongress, die Dresdner Verpa-
ckungstagung, die Verpackungsakademie, das Strategie-
Forum Packaging Strategies und das Nachwuchs-Koopera-
tionsprojekt PackVision. @

Ein Herz fir die Umwelt

Der erste Eindruck tauscht nicht: Diese Faserguss-
verpackung ist rundum nachhaltig. Die Herstellung
ausschlieBlich aus anderweitig nicht genutzten Agrar-
abfallen wie Bananenstdmmen und Tomatenpflanzen
erfordert keine komplexen Prozesse. Die Lésung von
Bio-Lutions ist zudem hundertprozentig biologisch
abbaubar.

Verpackungspreis in Gold (2017)

Einreicher, Gestalter und Entwickler: Eduardo
Gordillo, Bio-Lutions International; Hersteller: Bio-
Lutions International; Verwender: B2B: Kunden im
Bereich Verpackungen, B2C: Einweggeschirr

FOTOS: DEUTSCHER VERPACKUNGSPREIS
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Coke zum Verschenken

Mit einem innovativen Wraplabel putzt sich Coca-
Cola fiir besondere Anlasse heraus, zum Beispiel
flir Sonderpromotions im Weihnachtsgeschaft. So
macht sich der Koffein-Klassiker sogar auf dem
Gabentisch gut.

Kategorie Gestaltung und Veredelung (2016)
Einreicher: Coca-Cola Europe + Constantia La-
bels; Gestalter: Coca-Cola Europe + Epoch Design;
Entwickler: Gregory Bentley; Hersteller: Constan-
tia Labels + Eshuis; Verwender: Coca-Cola Europe

Kompletter Kreislauf

Titelgeschichte

Oh, wie suB!

Verkleidet als Schildkréte, sticht Hipp Babysanft
Kindercreme im Regal heraus: Neben dem spieleri-
schen Charakter zeigte sich die Jury auch von der
Standfestigkeit und Handhabung begeistert.
Kategorie Gestaltung und Veredelung (2016)
Einreicher: Hipp

Die fiir die Reinigungsmarken Frosch und Emsal

hergestellten HDPE-Flaschen bestehen zu 100 Pro-
zent aus recycelbaren Stoffen aus dem Gelben
Sack. Die Jury lobte das Engagement flir echte
Kreislaufe und die Schonung endlicher Ressourcen.
Und dabei sind die Flaschen fast genauso aufge-
macht wie Produkte aus Neumaterial.
Verpackungspreis in Gold (2016)

Einreicher: Werner & Mertz; Entwickler: Immo
Sander; Hersteller: Alpla-Werke Alwin Lehner/

DSD Ressource

Batterien im Dreieck

Diese auffallige Verpackungsform setzt mit hohem Wieder-
erkennungswert die Bildmarke von Varta um: den seitlich
betrachteten dreieckigen Lichtkegel einer Taschenlampe.
Darlber hinaus gefiel der Jury die groBe Bandbreite der
moglichen Warenprasentation, weil sich die Faltschachteln
kreis- oder pyramidenférmig, mit oder ohne Produktansicht
stapeln lassen.

Kategorie Ubriges (2015)

Einsender: Fr. Schiettinger; Gestalter/Entwickler: Varta/
Fr. Schiettinger; Hersteller: Fr. Schiettinger
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Dosen fur Manner

Wie gestaltet man eine Creme-Dose maskulin? Beiersdorf de-

monstriert es flr Nivea Men Creme mit Rillenpragung am Tiegel-

unterteil, markanter Pragung des Deckels und lasierender Be-

druckung, die das geblirstete Aluminium durchscheinen lasst.

Kategorie Kosmetik (2015)
Einsender: Peter Steidle und Klaus-Peter Stange; Gestalter/
Entwickler: Feldmann + Schultchen Design Studios/Beiers-

dorf; Hersteller: Desjardin S.A.S. France/Beiersdorf; Verwen-

der: Beiersdorf

Auch zum Mithehmen

Facelifting fiir die ndchste Generation Aspirin - mit einer neu
designten Faltschachtel und einer im Pharmamarkt neuarti-
gen Tablettenverpackung. Die wie Kleeblatter geformten
Pouches enthalten jeweils vier Tabletten und lassen sich
leicht 6ffnen. Zudem kénnen die Tabletten einzeln abge-
trennt werden — Aspirin to go.

Kategorie Pharma & Medizin (2014)

Einsender: Berndt + Partner Creality/Bayer Health Care;
Gestalter/Entwickler: Berndt + Partner Creality/Bayer
Health Care; Hersteller: Bayer Bitterfeld
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Keine Probleme mit der Hitze

HeiBe Produkte wie Sirup in runde Metallflaschen abzuftllen
stellt eine besondere Herausforderung dar. Die hohen Abfllltem-
peraturen fliihren wahrend des Abklhlvorgangs zu Verformungen
des Rumpfes, bedingt durch das entstehende Vakuum. Bei der
speziell fiir heiBe Fullglter entwickelten Pirlo-Dose wird durch
eine spezielle Konstruktion das Ziehen von Vakuum verhindert,
und der Dosenrumpf bleibt formstabil.

Kategorie Lebensmittel & Tiernahrung (2015)

Einsender: Pirlo; Gestalter/Entwickler: Pirlo;

Hersteller: Pirlo; Verwender: HeiBabfiiller

Kunstvolle Kosmetik

Im 222. Jubilaumsjahr génnt sich 4711 eine limitierte Auflage
mit einem Kunstwerk auf der Verpackung, eindrucksvoll
veredelt mit detailgenauer 3-D-Pragung. Eine Verpackung
zeigt ein Fabelwesen auf goldenem Hintergrund, die andere
Verpackung verbindet asiatische Elemente und Architektur.
Stellt man sie nebeneinander, werden die Kunstwerke auf
den Seitenwanden der jeweils anderen Verpackung weiter-
geflihrt - ein attraktives Sammlerobjekt.

Kategorie Kosmetik & Hygiene (2014)

Einsender: Carl Edelmann; Gestalter/Entwickler: Koralie +
SupaKitch; Hersteller: Carl Edelmann; Verwender: Cologne

FOTOS: DEUTSCHER VERPACKUNGSPREIS
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Das Beste beider Welten

Wenn es um Getranke geht, haben Kartons und Flaschen ihre
jeweiligen Vorteile. Die Verpackung von Combidome verbindet
sie. Durch den zentral positionierten Verschluss, ihre besondere
Form und die Stabilitat ist sie genauso bequem zu handhaben
wie eine Flasche, betonte die Jury. Sie bietet darliber hinaus aber
alle Vorzlge einer Kartonverpackung bei gleichzeitig besserem
AusgieBverhalten.

Kategorie Verkaufsverpackungen Getrianke (2013)
Einsender: SIG International Services; Gestalter/Entwickler:
SIG Combibloc; Hersteller: SIG Combibloc; Verwender: Riha
Wesergold Getranke

Titelgeschichte

Unwiderstehlich

Eine Runddose fur getwistete Schokosticks der Marke ChocOlé,

die vollstandig aus Karton hergestellt ist - damit kdnnen die

SiBigkeiten anschaulich auf dem Tisch prasentiert und mit an-

deren geteilt werden. Gegeniiber konventionellen Runddosen-

verpackungen ist der Materialeinsatz obendrein duBerst wirt-

schaftlich und effizient.
Kategorie Lebensmittel & Tiernahrung (2013)
Einsender: Griesson De Beukelaer; Gestalter/Entwickler: Gries-

son De Beukelaer, Van Genechten Packaging; Hersteller: Van

Genechten Nicolaus; Verwender: Griesson De Beukelaer

Zum direkten Verzehr

Clever, clever: Die praktische Faltbecher-Verpa-
ckung flr die Instantsuppen von Maggi Moment
Mahl kombiniert einen flexiblen Beutel, der das
Produkt beinhaltet, und einen aufklappbaren
Kartonzuschnitt, der den Beutel beim Zusam-
mendricken in einen Becher verwandelt.
Kategorie Lebensmittel & Tiernahrung (2012)
Einsender: Nestlé Deutschland; Gestalter/
Entwickler: Nestlé Product Technology Centre
in Singen; Hersteller: Maggi; Verwender: Nestlé
Deutschland/Maggi

Folge dem Stern

Wie sollte die Marke Mercedes-Benz als Parfiim ausse-
hen? Genau so! Der Flakon fiir Mercedes-Benz for Men
besticht durch schlichte Eleganz und wertige Anmutung.
Der Mercedes-Stern ist in den Boden des Glases gepragt
und wird im Verschluss wieder aufgegriffen.

Kategorie Kosmetik & Hygiene (2012)

Einsender: Gerresheimer; Gestalter/Entwickler:
Mercedes-Benz; Hersteller: Gerresheimer Gruppe (Werk
Momignies); Verwender: Mercedes-Benz
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Machen sich fir die

Faltschachtel stark:

Roland Rex (l.) und
Steffen Schnizer

FOTO: MARTIN SCHERAG

Interview

Roland Rex, ehemaliger langjahriger Pro Carton-Prisident
und Mitglied der Geschiftsleitung Weig Karton, und
Steffen Schnizer, Vorstandssprecher des Fachverbandes
Faltschachtel-Industrie (FFI), iiber nachhaltige
Verpackungen, den Status quo der Faltschachtelindustrie
und die Zusammenarbeit mit Markenartiklern und Handel

Interview: Klaus Janke

Herr Rex, Herr Schnizer, viele Her-
steller und Handelsunternehmen
wollen nachhaltigere Verpackun-
gen, Kunststoff gerit zunehmend

in die Kritik. Spiilt das mehr Geld

in die Kassen der Karton- und
Faltschachtelindustrie?

ROLAND REX: Ob sich der Trend schon
in konkreten Umsatzsteigerungen
niederschligt, kann ich nicht beurtei-
len. Wir wissen nicht genau, wo eine
Umstellung von Plastik auf Karton
stattgefunden hat. Was wir aber fest-
stellen, ist ein wachsendes Interesse
der Markenartikelindustrie und des
Handels, wechseln zu wollen.
STEFFEN SCHNIZER: Die Diskussion
um Nachhaltigkeit gibt es ja seit vielen
Jahren. Seit zwei, drei Jahren geht es
aber von der reinen Informationssamm-
lung deutlicher in konkrete Projekte.
Unsere Kunden fragen uns: Wo kénnt
ihr uns helfen, nachhaltigere Losungen
zu finden? Welches Kartonmaterial
kénnen wir dazu einsetzen, welche
Druckfarben, welche Veredelungen?
Das geht bis hin zum Thema klimaneu-
trale Verpackung. Die technische Ent-
wicklung macht mittlerweile in vielen
Bereichen eine Substitution moglich. So
sorgen spezielle Beschichtungen dafiir,
dass auch Karton in direkten Kontakt
mit Lebensmitteln kommen kann, was
zuvor fast nur mit Kunststoff, Metall
oder Glas moglich war.

REX: Kartonverpackungen kénnen
natiirlich nicht alles abdecken, was von
Verpackungen gefordert wird. Aber es
ist schon vieles moglich. Der Karton
hat die Milch- und die Saftflasche ver-
drangt. Warum sollte das kiinftig nicht
auch in grofdem Stil beim Tafelwein
moglich sein?

Nachhaltige Verpackung bedeutet
auch weniger Verpackung. In den
sunverpackt“-Laden gibt es iiber-
haupt keine mehr. Kénnen Sie das
iiberhaupt wollen?

SCHNIZER: Weniger Verpackung
heifdt ja nicht unbedingt, dass die
Verpackung einfacher wird. Zudem ist
es nicht unbedingt nachhaltiger, auf
Verpackung zu verzichten. Ich erin-
nere mich an eine Werbekampagne
vor vielen Jahren fiir eine Zahncreme.
Es wurde betont, dass sie ohne Falt-
schachtel und deshalb umweltfreund-
lich verkauft wird. Was aber damals
nicht kommuniziert wurde: Damit die
Kunststofftuben wihrend des Trans-
ports nicht beschadigt wurden, hatte
man die Wandstirke verdoppelt oder
verdreifacht. Zuséatzlich gab es Karton-
trays mit Folieneinschlag aus Kunst-
stoff. Die Umweltbilanz war deshalb
ohne Faltschachtel deutlich schlechter.
Solche Zusammenhinge kennt der
Verbraucher mittlerweile. Die heutigen
Konsumenten sind informierter als
noch vor vielen Jahren. Sie entschei-
den letztlich, wie viel Verpackung sie
wollen. Deshalb gibt es zum Beispiel
kaum noch Duschgels oder Shampoos,
die noch mit Faltschachteln umhiillt
sind. Der Konsument ldsst keine
Uberverpackungen mehr zu. Er wirkt
letztlich regulatorisch.

Allzu streng scheint der Konsument
aber nicht zu sein, da es nach wie
vor sehr viel nutzlose Verpackung
gibt.

SCHNIZER: Natiirlich. Fiir den Konsu-
menten spielt nach wie vor der Preis
die wichtigste Rolle, dann kommt die
Optik. Stifwaren, auch Kosmetika,
zum Beispiel sind Produktgruppen,
mit denen man entweder sich selbst
oder andere beschenkt. Da gehort
auch eine ansprechende, hochwer-
tige Verpackung dazu. Man darf

auch das Thema Convenience nicht
vergessen. Milch im Karton wiegt
weniger als Milch in der Flasche. Was
sich durchsetzt, entscheidet letztlich
der Verbraucher. Das meine ich mit
regulatorisch. @
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Interessieren sich Markenartikler
aus eigenem Antrieb fiir nachhal-
tigere Verpackung - oder sind sie
Getriebene eines verinderten Kon-
sumentenverhaltens?

REX: Es gibt grofle, multinationale
Konzerne, die eine bestimmte Agenda
in puncto Nachhaltigkeit haben. Die
machen dem Handel und den Konsu-
menten von sich aus ein nachhaltigeres
Angebot. Aber viele Unternehmen
warten erst einmal ab, was sich am
Markt durchsetzen wird, bevor sie eine
Investition titigen.

Hoffen Sie, dass die EU nach Watte-
stiibchen und Plastikgeschirr auch
bestimmte Formen von Plastikver-
packung verbieten wird?

SCHNIZER: Um das klar zu sagen: Wir
wenden uns nicht prinzipiell gegen
Plastikverpackung. Wir haben zum Teil
auch bei uns Produkte im Einsatz, die
Karton und Kunststoff kombinieren,
etwa Verpackungen mit Sichtfenstern.
Wir setzen die Materialien jedoch so ein,
dass es nachhaltig ist, sinnvoll ist und
dass der Kunde einen Mehrwert be-
kommt. Aber natiirlich unterstiitzen wir
nach Moglichkeit die Substitution.

REX: Der Politik geht es ja in erster Linie
um die Single-Use-Kunststoffprodukte,
um Recycelbarkeit. Und da stehen wir
ohnehin gut da: Unser Karton wird zu
80 Prozent wieder als Karton verwen-
det — das bietet nicht jedes Material.
Grundsitzlich sind wir bei regulatori-
schen Mafdnahmen eher skeptisch.

Pro Carton

Wie laufen denn die Geschiifte in der
Faltschachtelindustrie zurzeit?
SCHNIZER: Seit 2011 verzeichnete die
Branche riicklaufige Umsatz- und Ab-
satzwerte, eine Folge der zunehmenden
Marktsittigung in den westeuropéi-
schen FMCG-Mérkten. Im vergangenen
Jahr konnten wir aber die Produktions-
menge wieder um 1,7 Prozent steigern,
den Produktionswert sogar um 2,1 Pro-

22

Unser Karton wird zu
80 Prozent wieder als Karton
verwendet — das bietet nicht

jedes Material

Roland Rex

Pro Carton ist die Europaische Vereinigung der Karton- und Faltschachtelindus-

trie. Sie hat sich zum Ziel gesetzt, Karton und Faltschachtel als 6konomisch und

okologisch ausgewogenes Verpackungsmedium zu fordern, sowohl in der Marken-

artikelindustrie und im Handel als auch bei Design, Medien und Politik. Pro Carton

wurde 1989 von den fiihrenden europaischen Kartonherstellern und Faltschachtel-

produzenten gegriindet. Partner von Pro Carton ist die ECMA, das internationale

Netzwerk von Faltschachtelorganisationen, Faltschachtelherstellern, nationalen

Faltschachtelverbanden und Lieferanten der Faltschachtelindustrie. Ende Mai

dieses Jahres wurde Horst Bittermann einstimmig von den Pro Carton-Mitgliedern

zum neuen Prasidenten gewahlt und Gbernahm so ab 1. Juni den Staffelstab von

Roland Rex. Horst Bittermann bekleidet bei Mayr-Melnhof Karton, einem der groB-

ten Kartonhersteller der Welt, die Position des Head of Marketing.

Sein Vorganger Roland Rex war von 2010 bis Mai 2018 Prasident von Pro Carton.

Er kam 1995 als Exportmanager zum Unternehmen Weig Karton in Mayen, 2001

stieg er zum Marketingdirektor auf. Seit 2015 ist er in der Geschéaftsleitung fur die

Bereiche Customer Focus und Business Development verantwortlich. Gleichzeitig

engagiert sich Rex seit 2008 in der gemeinsamen Marketing Group von Karton-

herstellern und Faltschachtelproduzenten in Deutschland. (11)
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zent. Ein wichtiger Treiber ist die
grundsitzlich gute konjunkturelle Lage
in Deutschland. Zuletzt hat sich auch
die Eurozone sehr gut erholt, was auch
dazu fiihrt, dass sich unsere Kunden
dort positiv entwickeln.

REX: Deutschland ist zwar der grofdite
europdische Markt fiir die Faltschach-
tel und damit auch fiir Karton. Aber
viele Hersteller sind auch im européi-
schen Ausland aktiv, teilweise sogar
dariiber hinaus. Viele deutsche Ver-
packungsunternehmen produzieren
daher an den internationalen Stand-
orten ihrer Kunden. Das spart Logistik-
kosten, erlaubt mehr Flexibilitit und
ist nachhaltiger.

Steigende Umsitze bedeuten noch
Keine Ergebniszuwichse. Wie stark
ist der Kostendruck in der Branche?
REX: Sehr hoch - wie immer und
iiberall. Es ist wichtig, dass wir in
allen Stufen der Wertschopfung un-
sere Hausaufgaben machen und die
Effizienz steigern. Wir konkurrieren

ja stindig mit anderen Materialien

wie zum Beispiel Kunststoff und Glas.
Unsere Industrie produziert heute sehr
viel kostenfokussierter.

SCHNIZER: Die Kunden erwarten
stindige Optimierungen auf unserer
Seite — obwohl wir steigende Kosten
haben. Deshalb miissen wir effizien-
ter produzieren, indem wir Abliufe
optimieren, automatisieren und neue
Technologien einsetzen, wie zum
Beispiel Digitaldruck. Das Geschéft mit
unseren Kunden wird immer komple-
xer, weil sie stark diversifizieren. In der
Kosmetik etwa gibt es immer mehr un-
terschiedliche Grofien und Varianten.
Hier sind wir gefordert, die Riistzeiten
und den schnellen Auftragswechsel in
den Griff zu bekommen. Das miissen
wir mit unserer Vorindustrie, also der
Kartonindustrie, gemeinsam ldsen.
Lean Management ist fiir uns zur tig-
lichen Aufgabe geworden.

Wie verindern sich vor diesem Hin-
tergrund die Kundenbeziehungen?
SCHNIZER: Unsere Kunden aus der
Markenartikelindustrie sind sehr viel
offener geworden, sich mit uns zu
vernetzen. Industrie 4.0 findet auch in
der Kooperation mit den Kunden statt.
Wir haben gemeinsam viele Losungen
erarbeitet, bei denen wir nicht einfach
Bestellungen bekommen, sondern
wissen, wie jahrliche oder monatli-
che Planbedarfe aussehen. Auf dieser
Basis produzieren wir dann, wenn es
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in unsere Prozesse passt. Wir lasten
damit unsere Kapazititen besser aus
und stellen gleichzeitig sicher, dass
unsere Kunden immer Produkte zur
Verfiigung haben. Auch mit der Ma-
schinenindustrie reden wir dariiber,
wie wir transparenter werden kén-
nen, etwa wenn es um den Austausch
von Teilen oder Wartungen geht. Das
erfordert natiirlich Umdenken und vor
allem Vertrauen. Wir haben eine eige-
ne Software entwickelt, die den Bedarf
des Kunden ermittelt. Dafiir muss er
uns natiirlich in seine Prozesse hinein-
schauen lassen, was er im Gegenzug
aber auch bei uns kann.

Sie reden oft von den Markenartik-
lern. Wie wichtig ist der Handel als
Kunde fiir Sie?

SCHNIZER: Er wird immer wichti-

ger. Die Zahl der Eigenmarken hat
zugenommen, die obendrein immer
héufiger mit veredelten Verpackun-
gen auf den Markt kommen. Hiufig
kann man die Verpackungen qualitativ
nicht mehr von denen der Marken-
artikler unterscheiden. Hier will sich
der Handel mengen- und wertméafig
zukiinftig noch stdrker entwickeln.
REX: Es gibt auch gar nicht mehr die
Handelsmarke, sondern abgestufte
Qualitétslevel, bei Rewe etwa Ja! und
die Feine Welt.

Welche Zukunftsthemen kénnten
Ihrer Branche neue Impulse geben?
Was halten Sie zum Beispiel von
intelligenten Verpackungen?
SCHNIZER: Smart Packaging ist ein
grofles Thema mit einem grofden
Spektrum moglicher Anwendungen.
Im Pharmabereich etwa gibt es Packun-
gen, die sicherstellen, dass der Patient
seine Tabletten zur richtigen Zeit und
in der richtigen Dosis nimmt. Man
bekommt iiber einen Scan eines Codes
auf der Faltschachtel {iber eine Kalen-
derfunktion einen Alert auf das Smart-
phone, wenn man den Einnahmezeit-
punkt verpasst. Auf Packungen lassen
sich QR-Codes anbringen, iiber die
sich per Handy Zusatzinformationen
oder Preisaktionen im Handel abrufen
lassen. Man kann auch die Oberflache
der Verpackung scannen und damit
wie einen Fingerabdruck zweifelsfrei
identifizieren. So kann man erfahren,
ob das Produkt ein Original ist oder
wie frisch es ist.

REX: Interessant ist zudem die Kom-
munikation entlang der Lieferkette -
vom Faltschachtelhersteller {iber den

FFI

Interview

A

Der FFI Fachverband Faltschachtel-Industrie vertritt seit 1948 die Interessen

von mehr als 60 Unternehmen mit Gber 80 Produktionsstandorten dieses Indus-

triezweigs. Die FFI-Mitglieder reprasentieren rund zwei Drittel des Branchenum-

satzes. Der FFl bietet ihnen unter anderem Fachinformationen, Seminare und

Netzwerkmoglichkeiten. Darlber hinaus laufen Veranstaltungen wie das jahrliche

Forum ,Richtig verpackt!“ in Berlin unter seiner Federfiihrung. Der FFI hat sich

zudem einen Namen als Initiator wissenschaftlicher Studien rund um das Thema

Verpackung gemacht.

Steffen Schnizer ist seit 2013 Vorstandssprecher des FFl. Hauptberuflich ist er

Geschaftsflhrer und verantwortet als SVP Sales Global Beauty and Personal

Care die globalen Kosmetikmarkt-Vertriebsaktivitaten des Unternehmens Multi

Packaging Solutions. Steffen Schnizer war Inhaber von Cartondruck in Obersulm,

bis er das Unternehmen 2011 an die amerikanische MPS-Gruppe verkauft hat.

Multi Packaging Solutions gehort seit 2017 zu WestRock, einem weltweit flihren-

den Verpackungshersteller. (1}

Abpacker und den Grof3hindler bis
zum Einzelhindler. Jeder kann erfah-
ren, wo genau sich das Produkt gerade
befindet. So kann auch sichergestellt
werden, dass effizient und ressourcen-
schonend gearbeitet wird.

Die Realisierung scheitert aber
hiufig an den Kosten.

SCHNIZER: In der Vergangenheit ja,
weil vieles iiber RFID-Chips passierte.
Deren Einsatz ist bei niedrigpreisigen
Produkten nicht sinnvoll. Heute wird

92

Unsere Kunden aus der
Markenartikelindustrie sind
sehr viel offener geworden,
sich mit uns zu vernetzen

56

Steffen Schnizer

Interaktivitét aber {iber die Oberfla-
chenstruktur des Materials moglich.
Wie wichtig werden individuell
gestaltete oder personalisierte Ver-
packungen?

SCHNIZER: Durch den Digitaldruck
sind wir bereits in der Lage, die Los-
grofde eins zu liefern. Aber es ist bis-
lang ein Nischenthema. Digitaldruck
ist fiir uns dort interessanter, wo wir
eine hohe Komplexitit in den Serien
haben, Lindervarianten zum Beispiel.
Und: Wir kénnen schnell Prototypen
und Muster fiir die Kunden produzie-
ren, die Neuentwicklungen kurzfristig
haptisch erlebbar machen.

Sie arbeiten an vielen innovativen
Produkten. Ist das Interesse bei
Ihren Kunden so grof3, wie Sie es sich
wiinschen? So sexy ist das Thema
Faltschachtel ja nicht.

SCHNIZER: Kann sein, dass das ein-
fach am Namen liegt! Nein, im Ernst:
Der FFI hat sich auf die Fahnen ge-
schrieben, die Wertschitzung der
Faltschachtel zu erhéhen, zusammen
mit der Kartonindustrie. Und wir ha-
ben in den vergangenen Jahren unter
anderem durch Studien, zugeschnitten
auf Handel und Markenartikler, einiges
bewegt. Wir konnten zeigen, dass wir
mehr kdnnen als reine Commodity
produzieren.

REX: Wir haben uns vom reinen Kos-
tenfaktor zum Vermarktungstool ent-
wickelt. Deshalb reden wir mittlerweile
mit unseren Kunden nicht mehr nur
iiber die Einkaufskonditionen. Heute
sind wir Gesprachspartner auf Augen-
hohe. @
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Kreatives aus Karton

Seit tiber 20 Jahren zeichnen Pro Carton und ECMA die besten Verpackungsideen
im Bereich Faltschachtelkarton aus. Wir stellen exemplarisch eine Auswahl der Sieger

aus den vergangenen Jahren vor

Autor: Klaus Janke

So manche originelle Verpackung wird vom Kéiufer gewiir-
digt, bleibt aber in der Fachwelt unbeachtet. Um den krea-
tiven Ideen ein Schaufenster zu geben und die Leistungs-
fahigkeit ihrer Zunft zu demonstrieren, haben die beiden
Branchenverbidnde Pro Carton und ECMA (European Carton
Makers Association) vor liber 20 Jahren den Pro Carton
ECMA Award ins Leben gerufen, mit dem jahrlich heraus-
ragende Verpackungslosungen ausgezeichnet werden. Der
Preis wurde 2017 in European Carton Excellence Award um-
benannt, was den Status deutlicher machen soll. Gleichzei-
tig wurden neue Kategorien eingefiihrt, unter anderem der
Save The Planet Award fiir besonders nachhaltige Verpa-
ckungen. Auch kann seitdem im Rahmen des Public Award
jeder Interessierte liber ein Online-Voting abstimmen. Die

Die Hande zum Himmel

2017: Kategorie Most Innovative

diesjdhrigen Gewinner des ECE Awards werden im Rahmen
einer Gala auf dem diesjihrigen ECMA Congress am 20. Sep-
tember in Riga ausgezeichnet.

Neben den ECE Awards vergibt Pro Carton jahrlich auch auf
internationaler Ebene den Pro Carton Young Designers Award.
»Die Beteiligung wichst Jahr fiir Jahr, wir sind mittlerweile bei
liber 400 Einreichungen aus 20 Lindern und von iiber 50 De-
signschulen®, sagt Horst Bittermann, seit Juni dieses Jahres
neuer Prdsident von Pro Carton. Warum einen Award fiir den
Nachwuchs? ,,Wir bringen so die zukiinftigen Entscheider liber
Verpackungen friihzeitig mit unserem faserbasierten, nach-
haltigen Material in Beriihrung®, erklirt Bittermann. ,Es gibt
schon diverse Award-Teilnehmer, die spiter interessante Posi-
tionen in der Industrie einnehmen konnten.* @

Verpackungsproduzent: Siemer Verpackung

Markeninhaber: HDI

Man kennt das Problem: Im Stadion oder auf einem Konzert kochen die

Emotionen Gber, man will mitklatschen oder im Jubel die Arme hoch-

reiBen - hat aber leider ein Glas in der Hand. Der Versicherer HDI,
Sponsor des FuBballvereins Hannover 96 und Pate der HDI Arena,
spendierte den Fans daher einen Trinkbecherhalter, der sich leicht
an einem Gelander aufhangen lasst - was viel bequemer und
sicherer ist, als ihn auf dem Boden zwischen den Beinen ab-
zustellen. Der Halter lasst sich zudem zusammenklappen

und beim nachsten Event-Besuch wiederverwenden.

Und natlrlich bietet er auch Platz fiur ein paar

Werbebotschaften.
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Ein Stern geht auf
2017: Kategorie Non-Food

rien
2 Awards

Verpackungsideen

Empfindliches Elixier

2017: Kategorie Beauty & Cosmetics
Verpackungsproduzent:rric
Markeninhaber: Femia Cosmetic

Eine weiche, glatte und frische Haut verspricht die 5-Tages-Inten-
sivkur in der ,Beauty Box" der Marke Bellessence. Daflir soll in einer
limitierten Edition im Rahmen eines ,Tag und Nacht“-Pflegesystems
der Inhalt kleiner Ampullen sorgen, die sehr empfindlich und zer-
brechlich sind. Um sie vor Entnahme und Bruch zu schitzen, kom-
men sie in eine Verpackung mit Deckel- und Bodenteil, in der sie
sich gegenuberliegen und bei Verschluss gegenseitig

fixieren. Daher sind weder Kunststoffeinsatze

noch Sichtfenster notwendig. Eine Veredelung

mit Blindpragung und Soft-Touch-Lack sorgt

fur einen wertigen Gesamteindruck.

Verpackungsproduzent: PAWI Verpackungen
Markeninhaber: Oettinger Davidoff

Zigarrenliebhaber, auch die der Marke Davidoff Yamasa, wissen auBergewo6hn-

liche Verpackungsideen zu schatzen. Da Yamasa als Logo einen Stern fihrt,

bekam die Linie auch eine sternférmige Promotionsverpackung. Sie kombiniert

funf Faltschachteln in Rautenform, die mit einer Steckverbindung verbunden

sind und sich sternféormig zusammenfalten lassen. Die Verpackung kann als

Ganzes abgegeben werden, alternativ lassen sich einzelne Zigarren aus dem

Verbund herauslésen - ein iberraschender Auftritt mit hohem Erinnerungswert

und klarem Profil, befand die Jury.
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Stylish und magnetisch

2016: Kategorie Food
Verpackungsproduzent: Rattpack Group
Markeninhaber: Amann Kaffee

Ob als Promotion-Box oder in der heimischen Kiiche neben der Kaffeema-
schine aufgestellt: Die Faltschachtel fiir Kaffeekapseln von Amann Kaffee
bietet die Moglichkeit, vier verschiedene Kaffee-Geschmacksrichtungen
auszuprobieren und die Box danach einfach wieder mithilfe eines Magneten zu
verschlieBen. Die Verpackung fasst im Vergleich zu herkémmlichen Lésungen
das Vierfache der Menge an Kapseln. Und nicht nur die Funktionalitat stimmt,
so die Jury: Die Box sehe zudem stylish aus und biete ein ansprechendes
haptisches Erlebnis.

Eine runde Sache

2015: Kategorie Beauty & Cosmetics
Verpackungsproduzent:
Mayer-Melnhof Packaging, C. P. Schmidt

Markeninhaber:
Muller GroBhandels Ltd. & Co. KG

So kommen Kosmetiktlicher mal ganz anders daher: Die Produkt-
I16sung ,Miller Soft Star Tissue® sorgt in Form eines Kreiszylinders fir
einen besonderen Hingucker am Point of Sale — und das vergleichs-
weise nachhaltig durch den Verzicht auf den Kunststoffdeckel, der in
dieser Produktkategorie ansonsten gangig ist. Die Jury lobte neben
der aufwendigen Veredelung und dem beeindruckenden Dekor mit
verschiedenen Designs auch eine duBerst angenehme Haptik, die
den Premium-Anspruch der Marke Duchesse unterstreiche.

FUr besondere Momente

2015: Kategorie Confectionery
Verpackungsproduzent: AR Carton
Markeninhaber: Kagi Séhne

Eine Verpackung fliir hochwertige Schweizer Schokolade, die keinen
Zweifel an ebendieser Hochwertigkeit lasst - so lautete die Aufgaben-
stellung fur die Mini-Riegel von Kéagi. Die Box von AR Carton bietet eine
gute Losung - mit ungewohnlichem Design, aus einem Teil gefaltet

und zu 100 Prozent aus Karton. Sie eignet sich als Blickfang sowohl

im Handel als auch am heimischen Kaffeetisch oder als Mitbringsel.
Die Verpackung steht stabil auf dem Tisch und transportiert eine
unmissverstandliche Botschaft: Bitte zugreifen!
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Nachhaltig in den Advent

2014: Kategorie Sustainability
Verpackungsproduzent: Mayr-Melnhof
Packaging International
Markeninhaber: Paul Reber

Kann man einen Adventskalender produzieren, bei dem kein Styropor,
sondern, umweltschonend, ausschlieBlich Karton zum Einsatz kommt?
Ja, wenn man eine neue Lésung zur Halterung der kleinen Schokoladen-
Uiberraschungen hinter den Klappchen findet. Der Kalender fiir Paul
Reber basiert auf der spiralférmigen Federlésung ,Twister® aus Karton,
die die Hohenunterschiede der Flillprodukte ausgleicht und diese
gleichzeitig fest positioniert. Die ,Twister” poppen nach Entnahme der
Schokolade nach oben und sorgen auf diese Weise dafiir, dass nicht der
optische Eindruck von ,Léchern® entsteht.

Verpackungsideen

SchlieBt automatisch

2014: Kategorie Pharmaceuticals
Verpackungsproduzent: Mayr-Melnhof

Packaging Austria

Markeninhaber: Bausch & Lomb

Sehr smart, dieser Dispenser fir Augentropfen von Bausch &
Lomb. Die Produkte lassen sich einfach und schnell entnehmen,
bevor sich die Lade - das gehorte zur Aufgabenbeschreibung -
automatisch wieder schlieBt. Damit schiitzt die Box, komplett
aus Karton, die Augentropfen vor UV-Licht und Staub. Die Jury
bezeichnete die Dispenser-Verpackung als ,Musterbeispiel fur
kreative Loésungen aus Karton“ und zeichnete sie zusatzlich mit

dem Special Award ,,Most Innovative” aus.

Auf die GroBBe kommt es an

2014: Kategorie Confectionery

Verpackungsproduzent: PAWI Verpackungen
Markeninhaber: Backerei Kuhn

Wie kann man Pralinen, Schokoladenplattchen, Kekse

oder Salzgeback attraktiv und 6kologisch sinnvoll verpa-

cken und prasentieren? Mit der intelligenten Konstruktion

fur das Schweizer Unternehmen lasst sich die GréBe der

einzelnen Facher in Lange und Breite sowie in der Tiefe

auf den Verpackungsinhalt abstimmen. Durch die Kombi-

nation von verschiedenen FachergroBen lassen sich auch
unterschiedlich groBe Produkte ansprechend anordnen.
Der Karton ist fettabstoBend und fir den Direktkontakt mit
Lebensmitteln zertifiziert. Zudem wirkt die patentierte Ein-
lage aus Karton wertiger als herkdmmliche PET-Einlagen.
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Mehr als nur
Dienstleister

Die Verpackungsindustrie optimiert ihre Prozesse und Angebote. Der Anspruch: strategischer
Partner des Kunden werden. Ein Streifzug durch eine innovative Branche

Autor: Klaus Janke

Wer wissen will, was man aus papier-
basierten Verpackungen alles machen
kann, bekommt in Hamburg-Wands-
bekden vollen Durchblick. Derirische
Verpackungshersteller Smurfit Kappa
hat hier nicht nur seine Deutschland-
zentrale, sondern unterhiilt auch ein
sogenanntes Experience Centre, eins
von weltweit 15. In den hellen Riiu-
men sind zahllose Verpackungen
und Displays fiir die verschiedensten
Warengruppen ausgestellt. Am Kkon-
Kreten Anschauungsmaterial lisst
sich hier durchspielen, wie Verpa-
ckungen im Handel oder auch beim
Auspacken zu Hause wirken, welche
technischen und asthetischen Mog-
lichkeiten es gibt, welche Trends sich
abzeichnen. Dazwischen bequeme
Sessel, stylishe Sitzgruppen, eine Ess-
ecke mit Kaffeemaschine - die ide-
ale Umgebung fiir Inspiration und
Brainstorming.

~Wir wollen uns mit unseren Kun-
den in einer Atmosphére jenseits des
bekannten Biiroalltags austauschen®,
erklart Nico Heitmann, Head of Natio-
nal Marketing and Business Develop-
ment. Im Experience Centre finden seit
Anfang des Jahres regelméfdig Work-
shops mit Herstellern und Hindlern
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Smurfit Kappa Experience Centre in Hamburg: ,Atmosphare jenseits des bekannten

Buroalltags®

statt, die gemeinsam mit Smurfit Kappa
liiber neue Verpackungs- und Display-
16sungen nachdenken. ,,Uns ist ein kon-
zeptioneller Ansatz liber die gesamte
Lieferkette wichtig®, sagt Heitmann.
»Es geht um alle Themen von der Lo-
gistik iliber Materialeinsparungen und
Produktsicherheit bis zum Marketing.”
Vor allem Marketingleute werden als
Ansprechpartner fiir Smurfit Kappa
wichtiger, weil die Unternehmen zu-
nehmend den Beitrag der Verpackung
auf den Verkaufserfolg erkennen.

Smurfit Kappa ist ein internationa-
ler Produzent von Well- und Vollpappe,
die in industriellen Mengen fiir Umkar-
tons, aber auch fiir Displays, Versand-
und Produktverpackungen zum Einsatz
kommt. Der Konzern macht weltweit an
die 40 Prozent seines Umsatzes mit den
groflen Konsumgiiterkonzernen, rund
50 Prozent entfallen jeweils auf das loka-
le Geschift. Dabei versteht sich das Un-
ternehmen nicht nur als Dienstleister,
sondern auch als strategischer Berater.
Wichtig sei es dabei, moglichst viele

FOTOS: MM KARTON; SMURFIT KAPPA
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Technologie & Innovation

Packungen von MM Karton fiir verschiedene Produktgruppen: Spezielle Beschichtungen verhindern den Ubertritt von Fett oder Feuchtigkeit

vom Lebensmittel auf die Kartonverpackung

Ansprechpartner in den Unternehmen
gemeinsam an den Tisch zu holen, sagt
Uwe Lemcke, National Sales & Marke-
ting Director. ,,Bei den Workshops lernen
sich die Leiter der einzelnen Abteilun-
gen manchmal {iberhaupt erst kennen.”
Dabei stehen in der Regel nicht nur
allgemeine Fragestellungen, sondern
konkrete Projekte auf der Agenda. Etwa
kiirzlich fiir einen groflen Joghurt-Her-
steller, der iiber starken Wettbewerbs-
druck und einen sinkenden Markt-
anteil im Lebensmitteleinzelhandel
klagte. Im Rahmen eines Inspirations-
und Umsetzungs-Workshops entwarf
Smurfit Kappa gemeinsam mit dem
Kunden eine neue Steige fiir die Jo-
ghurt-Becher, die durch ihr frisches
Griin, statt des bisherigen im Segment
inflationdr verwendeten Hellblaus, im
Regal stdrker heraussticht. Flexible Pa-
nels an der Front des Trays lassen sich
zudem nun anlassbezogen mit Druck-
bildern gestalten und austauschen. Ein
Eyetracking-Test ergab im Anschluss
eine um 37 Prozent gesteigerte Sicht-
barkeit der Joghurt-Marke im Regal.
Wie eine Verpackungslésung im
Handel wirkt, ldsst sich am griinen
Tisch meist nur erahnen - an irgendei-
nen Faktor hat man meist nicht gedacht.
Smurfit Kappa hat daher im Experience
Centre einen Modell-Supermarkt einge-
richtet, in dem man Prototypen testen
kann. Das eigentliche Highlight aber
ist eine Art Kinoraum, auf dessen Lein-
wand sich ein virtueller Supermarkt in
3-D darstellen lasst. Hier lisst sich wie
in einem Computerspiel sehr lebens-
echt priifen, wie die neue, bislang nur
als 3-D-Animation vorliegende Verpa-
ckungskreation in der virtuellen Praxis,

vor allem gegeniiber den Produkten des
Wettbewerbsumfelds wirkt.

Digitaldruck auch flir hohe
Auflagen

Smurfit Kappa ist kein Einzelfall: Viele
grofie Unternehmen der Verpackungs-
industrie, ob im Bereich Kunststoff,
Karton, Pappe, Papier, Metall, Glas oder
Holz, versuchen zurzeit, den Kontakt
mit ihren Kunden zu intensivieren. Sie
wollen mehr sein als nur Lieferanten
und Dienstleister — und beim Kunden
Ansprechpartner ein paar Stockwerke
hoher finden, Entscheider, die nicht
nur iiber Kosten sprechen wollen.

Auf engen Austausch mit seinen
Kunden setzt auch der in 37 Lindern
agierende Konzern DS Smith, einer der
flihrenden Anbieter von innovativen

Display- und Verpackungslésungen
aus dem Basismaterial Wellpappe. In
Nordlingen ist im Juni das mittlerweile
siebte PackRight Centre im deutschen
Markt an den Start gegangen. Dorthin
14dt DS Smith Unternehmensvertreter
ein, um im Co-Creation-Prozess Verpa-
ckungs- und Displaykonzepte zu ent-
werfen. Dabei wird der gesamte Supply
Cycle analysiert.

~Wir wollen nicht einfach Verpa-
ckungen liefern, sondern Lésungen ge-
meinsam mit den Kunden erarbeiten,
damit gleich am Anfang eines Prozes-
ses die richtigen Weichen gestellt wer-
den®, erkldrt Anja RoOhrle, Marketing-
leiterin in der Packaging Division von
DS Smith. ,,Dabei ist es wichtig, dass auf
Kundenseite alle am Prozess beteiligten
Abteilungen vertreten sind, vom Mar-
keting iiber Supply Chain bis zum @

Enger Austausch: DS Smith entwickelt in seinen PackRight Centres ganzheitliche Lésungen

gemeinsam mit den Kunden
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Einkauf. Das reduziert zugleich den
Abstimmungsbedarf und somit auch
die Time-to-Market.” Ziel ist es, am En-
de des meist eintdgigen Workshops eine
konkret umsetzbare Losung zu haben.
Das Konzept sei sehr gut bei den Kun-
den angekommen, zu denen unter an-
derem so gut wie alle groféen Konsum-
gliterkonzerne gehoren.

In den Workshops bekommt DS
Smith auch Informationen dariiber,
welche Trends die Kunden am stirksten
bewegen. Shopper wiinschen sich unter
anderem individualisierte Produkte,

saik-Software macht es sogar moglich,
jede einzelne Verpackung und jedes
Display zu einem Unikat zu machen.
Uber QR-Codes und Augmented Reality
lassen sich Verpackungen und Displays
mit virtuellen Informationen aufladen.

,Es geht aber nicht nur um Marken-
aktivierung, sondern auch um Marken-
schutz®, fiihrt R6hrle aus. ,Wir kénnen
unter anderem tiiber individuelle Seria-
lisierung tiber Nummern oder Codes
sicherstellen, dass die Herkunft einer
Verpackung verlésslich festgestellt wer-
den kann.”

Kreationen von DS Smith: Schachtel-Unikate durch Mosaik-Software (I. 0.); variable Displays

bei gleicher Konstruktion (I. u.); E-Commerce-Boxen in zielgruppengerechten Varianten (r.)

wollen Informationen zu Regionalitét
und Herkunft der Produkte und legen
steigenden Wert auf nachhaltige Verpa-
ckungen. Informationen sollen on- und
offline verfiigbar sein. Das Unterneh-
men hat daher kiirzlich am Standort
Fulda seine zweite Rollen-Digitaldruck-
maschine in Betrieb genommen, ein
Projekt, das sich DS Smith rund 15 Mil-
lionen Euro kosten lief. ,Mit dem Rol-
len-Digitaldruck kénnen wir Mafanfer-
tigungen nun auch bei mittleren und
hohen Auflagen liefern®, erklart Réhrle.
So kénnen Verpackungen und Displays
auf einzelne Zielgruppen, Regionen
oder bestimmte Konsumanlésse indivi-
dualisiert werden. Eine besondere Mo-
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Viel Handlungsbedarf haben auch
Kunden aus dem E-Commerce. ,Eine
Herausforderung ist die Logistik. Hiu-
fig kommen viel zu grof’e Packungen
mit viel Luft und somit viel Fiillmate-
rial zum Einsatz, weil es nicht ausrei-
chend variable Varianten fiir alle Pro-
dukte gibt®, so Rohrle. ,Wir haben mit
Made2fit ein Verpackungskonzept ent-
wickelt, das in allen drei Dimensionen
variabel ist und sich daher bestmdglich
dem Inhalt anpasst — ganz ohne Fiill-
material. Flir kleine Bedarfe gibt es ei-
ne manuelle Version, fiir grofde Bedarfe
eine maschinell aufrichtbare Losung.”
Ein weiteres Thema fiir den E-Com-
merce: aufmerksamkKkeitsstarke Innen-

drucke, die die Markenbotschaft zum
Shopper transportieren.

Innovation als Dauerzustand

Die Anforderungen, das spiiren fast alle
Verpackungsfirmen, werden deutlich
komplexer, Losungen von der Stange
sind kaum noch gefragt. Flexibilisie-
rung, Digitalisierung, Industrie 4.0, Im-
pulse fiir nachhaltigere Losungen und
natiirlich Kosteneffizienz - das alles
will gestemmt sein.

Dass sich zurzeit einiges im Markt
verdndert, beobachtet auch Horst
Bittermann, Head of Marketing bei
Mayr-Melnhof Karton (MM Karton) in
Wien, dem weltweit fiihrenden Anbie-
ter von gestrichenem Recyclingkarton
mit einer bedeutenden Position in
Recycling-Liner und Frischfaserkarton:
»Nur ein Beispiel fiir die Aufficherung
der Aufgaben: Der Onlinehandel hat
nur beschrinkte Anforderungen an
Verpackungen im Vergleich zum Ein-
zelhandel. Bei der Versandverpackung
zahlt einzig und allein die Schutzfunk-
tion, wihrend im Supermarktregal die
verkaufsfordernde Wirkung und die
Nachhaltigkeit der Verpackung eben-
falls wesentlich sind.”

Bei den Herstellern dndern sich die
Anspriiche an Verpackungen kontinu-
ierlich: Der Trend geht zu kleineren Ver-
packungseinheiten, da unter anderem
die Zahl der Singlehaushalte wéachst.
In der Gestaltung ist mehr Natiirlich-
keit gefragt, die die regionale Herkunft
der Lebensmittel unterstreicht. ,Vor
allem Braunténe kommen verstirkt in
Mode, Braun ist das neue Weif3“, sagt
Bittermann. ,,Und wenn man dennoch
weifden Karton nutzt, muss dieses Weif3
anders aussehen als friiher, matter und
mit einer natiirlicheren Oberfliche.”

Neuen Anforderungen des Markts
wie Digitalisierung und Food Safety be-
gegnen MM Karton und das Schwester-
unternehmen MM Packaging mit neuen
Losungen: Im Mirz 2018 hat MM Karton
etwa eine digitale Plattform eingefiihrt,
iiber die die Kunden nun alle Geschéfts-
prozesse in Sekundenschnelle online
durchfiihren kénnen, von der Auswahl
der Kartonqualitit {iber die Produk-
tionsvorschau und Bestellung bis zum
Abruf ab Lager.

Innovation wird damit in einem
Konzern wie der Mayr-Melnhof Gruppe
zum Dauerzustand: ,Wir investieren
jahrlichrund 100 Millionen Euroin neue

FOTO: DS SMITH



Technologien und Zukunftsthemen®,
sagt Bittermann. Investiert wird etwa in
Kartonverpackungen mit funktionellen
Barrieren, um Lebensmittel vor Schad-
stoffen wie Mineraldl zu schiitzen, oder
in spezielle Beschichtungen, die zum
Beispiel den Ubertritt von Fett oder
Feuchtigkeit vom Lebensmittel auf die
Kartonverpackung vermeiden und so-
mit Innenbeutel oder Kunststoff-Lami-
nate liberfliissig machen.

Immer mehr funktionelle Barrie-
ren bauen - das ist nur eine von vielen
Herausforderungen, mit denen sich
MM Karton beschéftigt. Auch in puncto
Nachhaltigkeit kommen viele Anstofde
von Kundenseite, erkldrt Bittermann:
»Beim Thema Verpackung gewinnt der
Handel zunehmend an Einfluss, nicht
zuletzt liber seine Eigenmarken. Und
er ist hochgradig an nachhaltigeren Lo6-
sungen interessiert, getrieben vom Ver-
braucher, aber auch von NGOs und der
Politik.”

Die Komplexitdt des Themas Ver-
packung sorgt laut Bittermann dafiir,
dass auch MM Karton, das Konzerne
wie Kellogg’s, Unilever, Henkel, Nestlé
und McDonald’s zu seinen Kunden
zahlt, langst mehr als nur Lieferant und
Dienstleister ist: ,Wir beraten unsere
Kunden bereits in einem frithen Stadi-
um bei der Konzeption von Verpackun-
gen und beim Design und begleiten sie
bei der langfristigen Verfolgung ihrer
Nachhaltigkeitsziele.”

Wichtige Herausforderungen
der Verpackungsbranche im
Uberblick

® Produktzyklen und Time-to-Market
werden immer klrzer

® Interne Prozesse und Schnittstellen
zum Kunden werden zunehmend
digitalisiert

® Vielfalt der PackungsgréBen und
Ausfiihrungen pro Produkt steigt

® Verpackungen werden insbesonde-
re durch Digitaldruck individueller
gestaltet

® Kunden wollen Vorschlage fiir
nachhaltigere Packaging-Konzepte

® Kunden verlangen Expertise bei
innovativen Themen wie Smart
Packaging

® Der Onlinehandel benétigt spezi-
fische Verpackungslosungen

® Kontinuierlicher Kostendruck

Vernetzung spart Zeit und Geld

Ein Thema, an dem kontinuierlich ge-
arbeitet wird, ist die Optimierung der
Lieferkette. ,Die Markenartikler for-
dern uns im Supply-Chain-Prozess
immer stirker®, beobachtet Stephan
Bestehorn, Geschéftsfithrender Gesell-
schafter der rlc Packaging Group, die
Faltschachtel-Verpackungen fiir Kun-
den wie Unilever, Beiersdorf, L'Oréal,
Dr. Oetker oder Bayer produziert. ,Die
Lead Time und die Time-to-Market,
von der Idee bis zur Produktionsreife,
gewinnen stark an Bedeutung.”

Um die Prozesse zu beschleunigen
und zu vereinfachen, treibt das fami-
liengefiihrte Unternehmen - wie viele
grofde Konkurrenten auch - die virtuel-
le Vernetzung mit den Kunden voran.
Die Zielvorstellung dabei: Ein automa-
tisiertes System erkennt selbststindig,
wann welche Verpackungen in wie
hoher Auflage produziert werden miis-
sen — der Kunde muss sie nicht mehr
explizit bestellen beziehungsweise sei-
ne Planbedarfe manuell tibermitteln.
Im Rahmen der sogenannten Vendor-
Managed-Inventory(VMI)-Lésung wer-
den die bendétigten Mengen auf Basis
der vom Kunden bereitgestellten Abver-
kaufs- und Lagerbestandsdaten ermit-
telt. ,Damit kénnen wir schneller und
verlédsslicher produzieren, auch bei den
zunehmend volatiler werdenden Bedar-
fen®, erklirt Bestehorn. ,Wir konnen die
Prozesse zudem so planen, dass wir un-
sere Produktion optimal auslasten. So
haben beide Seiten etwas davon.”

Mittlerweile ist rlc mit diversen
Kunden schon weit vorangeschritten,
fiir andere hingegen wird noch weitge-
hend Kklassisch produziert. ,,Die Vernet-
zung erfordert ein besonderes Vertrau-
ensverhiltnis, weil die beiden Partner
ihre Prozesse transparent machen miis-
sen®, sagt Bestehorn. ,Da herrscht eine
hohe Sensibilitat.”

Bestehorn geht aber davon aus, dass
sich vernetzte Prozesse in der Kunden-
beziehung durchsetzen werden. Das
wiirde auch den Stellenwert der Verpa-
ckungsdienstleister erhdhen: ,Lange
Zeit war das Motto: Den Letzten beif3en
die Hunde®, sagt der rlc-Chef. ,Wir be-
kamen den Kosten- und Zeitdruck,
hatten aber auf den gesamten Pla-
nungs- und Produktionsprozess wenig
Einfluss. Nun entwickeln wir uns im-
mer mehr zu einem integrierten Partner
der Markenartikler.“ @
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Kluge Boxen

Smart Packaging kann Konsumenten einen klaren Mehrwert bringen.
Trotzdem ist die Branche nicht so weit, wie sie sein konnte

Autorin: Christine Mattauch

Auf den ersten Blick ist es eine ganz
normale Medikamentenschachtel,
weifd, viereckig, sachlicher Schrift-
zug. Auf den zweiten Blick fallen ein
Display auf und ein Bluetooth-Sym-
bol. Schnell wird Kklar: Diese Schach-
tel kann mehr als Pillen aufbewah-
ren. Sie ist digitalisiert.

Erfunden hat sie ein Unternehmen
namens August Faller, das im badi-
schen Waldkirch sitzt und auf Pharma-
verpackungen spezialisiert ist. Eine
Traditionsfirma, 1882 gegriindet, und
einer dieser Mittelstdndler, von denen
die breite Offentlichkeit selten erfihrt -
bis sie sich ein Produkt ausdenken, das
noch nie da gewesen ist. Fallers digita-
lisierte Faltschachtel weif3, was in ihr
steckt. Zeigt an, wann die Tabletten zur
Neige gehen. Erinnert Patienten, recht-
zeitig ihre Medizin einzunehmen. Da-
zu gibt es eine App, liber die Arzt oder
Apotheker die Einnahmeverordnung
programmieren.

»,Das Interesse unserer Kunden ist
grofR“, versichert Benjamin Rist, Pro-
duktmanager bei Faller. Allerdings
gibt es bisher nur drei Prototypen. Die
hat Faller gemeinsam mit der Hoch-
schule Pforzheim und der Freiburger
MSC Technologies entwickelt und im
vergangenen Oktober auf der Frankfur-
ter Pharmamesse CPhI vorgestellt. ,Wir
wollten zeigen, was moglich ist“, sagt
Manager Rist. Man habe auf ein Pilot-
projekt gehofft, einen Testmarkt, ,wir
bieten uns als innovativer Partner an®.
Bisher vergebens.

Fallers Faltschachteln zeigen ziem-
lich genau, wo die Branche bei Smart
Packaging steht. Technisch ist vieles
moglich. Aber die potenziellen Abneh-
mer z0gern noch.

Wenn die Verpackung
kommuniziert

Es gibt massenweise gute Ideen, die
selbst im frithen Stadium einen klaren
Mehrwert fiir Konsumenten verspre-
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chen. Weshalb bereits von einer Revo-
lution die Rede ist, vom ,Internet of
Packaging“. Auf den Konferenzen der
Active & Intelligent Packaging Industry
Association (AIPIA), vor sechs Jahren
in Utrecht gegriindet, werden alle denk-
baren Trends beschworen: Augmented
Reality, Blockchain, gedruckte Elektro-
nik und vieles mehr. Weltkonzerne wie
Bayer und Pepsico, die zur Avantgarde
gehOren moéchten, laden Entwickler
zum Brainstorming ein: Wie kénnen ih-
re Produkte an Attraktivitdt gewinnen,
indem man zum Beispiel die Verpa-
ckung mit den Smartphones der Kun-
den kommunizieren l1asst?

Mit anderen Worten: Das Interesse
der Branche ist enorm. Smart Packa-
ging ist zum Buzzword geworden — und
das, obwohl davon bei den Verbrau-
chern bisher kaum etwas angekommen
ist. ,Digitale Verpackungen haben in

22

Gerade technikaffine Leute
finden es spannend, wenn
die Verpackung mehr kann

als nur umhiillen

Ulrich Orth,
Professor fiir Marketing und

Verbraucherpsychologie, Kiel 6 6

der Praxis noch keinen Durchbruch
erreicht®, sagt Franz Emprechtinger,
Head of Innovation bei der Wiener Un-
ternehmensberatung Lead Innovation
Management. ,Anwendungen gréfderen
Mafdstabs sind mir nicht bekannt.” Wei-
ter ist man bereits bei den sogenannten
Aktiven Verpackungen (siehe Kasten).

Dabei sind sich alle Experten ei-
nig, dass Intelligent Packaging ein
grofles Potenzial bietet. ,Fiir Marke-
ter ist das ein tolles Instrument, um
mit Kunden zu kommunizieren®, sagt
Ulrich Orth, Professor fiir Marketing
und Verbraucherpsychologie an der
Christian-Albrechts-Universitit Kiel.

Fiir die Konsumenten wiederum er-
hohe sich der Nutzen, den sie aus einem
Produkt ziehen. Orth z&hlt auf: Da gibt
es erstens den rationalen, zweckorien-
tierten Einkdufer. Thm kann eine intel-
ligente Verpackung die Kaufentschei-
dung erleichtern, indem sie relevante
Informationen zur Verfiigung stellt, et-
wa zu Inhaltsstoffen und Produktions-
bedingungen. Technisch lasst sich das
zum Beispiel mit elektronischen Dis-
plays, QR-Codes oder NFC-Technologie
bewerkstelligen. Oder auch indem sich
der Kunde eine App herunterlddt und
dann per Augmented Reality mehr tiber
das Produkt erfihrt.

Erleuchtung am Regal

Smart Packaging kann aber auch der
anderen Kategorie von Verbrauchern
Mehrwert bringen, sagt Orth: den Ge-
nussorientierten, die Konsum mit Spaf$
und Erlebnis verbinden. ,Gerade tech-
nikaffine Leute finden es spannend,
wenn die Verpackung mehr kann als
nur umhiillen.” Auch dafiir gibt es Spe-
zialisten, etwa die Karl Knauer KG aus
dem schwébischen Biberach. Sie expe-
rimentiert seit Jahren mit Lichteffek-
ten. Unter anderem im Programm: eine
Verpackung mit organischen Leuchtdio-
den, kurz OLEDs, die Labels, Displays
oder Logos zum Strahlen bringt. Die @

FOTOS: ULRICH ORTH, KARL KNAUER
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Strahlende Markenbotschaft A

Schon 2012 brachte das Biberacher Unternehmen Karl Knauer fiir die Spirituose
Bombay Sapphire von Bacardi die erste frei verkaufliche Verpackung mit gedruck-
ten, aktiv leuchtenden Flachen auf den Markt. Sie leuchteten auf, sobald jemand
die Verpackung in die Hand nahm. Mit der neuen Technologie OLED soll die Verpa-
ckung im Regal schon erstrahlen, sobald sich ein Passant nahert.
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Vision: Ein Kunde n&hert sich dem Su-
permarktregal, prompt beginnt die Ware
zu leuchten. Die ultradiinnen Halbleiter
sind direkt auf das Medium Papier und
Karton gedruckt und kénnen, da keine
klassisch leitfihigen Materialien Ver-
wendung finden, industriell recycelt
werden. ,Die Technologie eignet sich
fiir Marken, die fiir Wertigkeit und gutes
Design stehen®, sagt Jiirgen Knapps, Key
Account Manager bei Knauer, ,beson-
ders fiir Auflagen mit aufdergewdhnli-
cher Wirksamkeit.” Und wo liegt der Vor-
teil fiir den Konsumenten? ,Er kauft ein
Produkt mit Wow-Effekt®, sagt Knapps.
»Er identifiziert sich mit etwas Besonde-
rem. Das ist Image und Emotion.”
Knauer hat mit dem Produkt offen-
bar einen Nerv getroffen. ,.Die Aufmerk-
samkeit ist sensationell“, sagt Knapps.
Und trotzdem ist die Situation dhnlich
wie beim Pillenschachtel-Hersteller Fal-
ler: Obwohl die Neuheit schon ein Jahr
auf dem Markt ist, gibt es noch keinen
Anwender. Am weitesten kam Knapps
mit einem Getrdnkehersteller, flir den
hat seine Firma immerhin ein Muster ge-
macht. Das Problem sind, wieder einmal,
die Kosten: pro Lichteinheit zwischen
10 und 15 Euro, bei steigenden Mengen
konnten sie in absehbarer Zeit auf fiinf
bis acht Euro sinken oder noch darunter.
Das sind Dimensionen, die strategische
Einkdufer zusammenzucken lassen.
Aber die sind auch nicht Knapps Ziel-

Der Smart-Packaging-Prototyp Medical Prescription der August Faller Gruppe unterstitzt

die Regelbefolgung des Patienten bei der Medikamenteneinnahme

gruppe, ,hier geht es um mutiges Mar-
keting®“. Die ersten Unternehmen, die
die neue Technik einsetzen, so glaubt
er, werden fiir die Investition durch jede
Menge Publicity belohnt.

Spielereien mit SpaB-Effekt

Es ist ja wahr: Wer experimentiert,
macht von sich reden. Piinktlich zur
Fuf}ballweltmeisterschaft machte Bud-
weiser in Grofibritannien mit gerdusch-
empfindlichen Glisern Schlagzeilen.
Die sogenannten Red Light Cups, so
das Versprechen, sollten aufleuchten,
wenn Johlen und Klatschen einen ge-
wissen Lautstdrkepegel iiberschritten.
Die Botschaft: Bud feiert mit. Coca-Cola

baute vor zwei Jahren voriibergehend
Temperaturfiithler in seine Flaschen-
etiketten ein - je kilter das Getrédnk,
desto kriftiger die Farben des Coca-
Cola-Schriftzugs. Spielereien, gewiss.
Aber welche mit SpafR-Effekt.
Allerdings kann sich der Effekt auch
abnutzen, so wie bei der Pfungstidter
Brauerei am Rande des Odenwalds, die
schon seit 34 Jahren einen sogenannten
Frischestern auf ihre Flaschen druckt.
Wenn das Bier die optimale Trinktem-
peratur zwischen sieben und acht Grad
Celsius erreicht, verfarbt sich der zuvor
weifde Stern griin. Das funktioniert mit
Thermofarbe und ist inzwischen so nor-
mal, dass die Firma auf ihrer Homepage
kein einziges Wort dariiber verliert.

Aktiv, effizient - und erklarungsbedurftig

Wahrend bei intelligenten Verpackun-
gen die Kommunikation mit dem Ver-
braucher im Mittelpunkt steht, steigern
aktive Verpackungen die Qualitat des
Inhalts: Die Ware - meist Lebensmittel -
soll moglichst appetitlich, frisch und ge-
sund beim Kunden ankommen. Spezielle
Folien absorbieren zum Beispiel Sauer-
stoff und Kondenswasser; Filtermaterial
schutzt vor Licht und verhindert so,
dass Vitamine zerstoért werden und die
Ware ausbleicht. Zunehmend gefragt
sind auch antimikrobielle Verpackungen,
durch die sich Konservierungsstoffe in
den Lebensmitteln selbst stark reduzie-
ren lassen.

Die Vorteile fiir die Konsumenten liegen
auf der Hand: Die Hygiene wird verbes-
sert, Lebensmittel verderben nicht so
schnell und behalten langer ihren Nahr-
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stoffgehalt. Auch unter Umweltgesichts-
punkten fallt die Bilanz positiv aus, sagt
Sven Sangerlaub, Geschaftsfeldmana-
ger beim Fraunhofer-Institut fir Verfah-
renstechnik und Verpackung (IVV) in
Freising: ,In Lebensmitteln stecken um
den Faktor zehn mehr Ressourcen als

in Verpackungsmaterial. Deshalb lohnt
es sich, die Behalter zu optimieren.”
Trotzdem haben viele Verbraucher
Vorbehalte und beflirchten etwa, die
Ware werde zuséatzlich konserviert oder
kanstlich langer haltbar gemacht. Aktive
Verpackungen sind daher haufig erkla-
rungsbedirftig. ,Die Kunden missen
den Mehrwert verstehen®, betont
Sangerlaub. Gerade kleinere Hersteller
scheuen aber diesen Kommunikations-
aufwand. Das ist ein Grund dafir, wes-
halb nach Schatzungen von Fachleuten

der Anteil der aktiven Verpackungen im
Lebensmittelbereich bei maximal zehn
Prozent liegt, obwohl einige der Techno-
logien schon seit Jahren auf dem Markt
sind. Ein weiterer Grund sind Mehr-
kosten, die auch dadurch entstehen,
dass die Verpackung an das konkrete
Produkt angepasst wird. Sangerlaub:
+Es gibt keine Standardlésungen.”

Im Trend liegen Verfahren, die rohstoff-
schonend und auf naturlicher Basis
funktionieren. Das Fraunhofer IVV
entwickelt zum Beispiel eine Sauerstoff
aufnehmende Folie mit Gallusséaure,

die aus nachwachsenden Rohstoffen
gewonnen werden kann. Testreif ist ein
Feuchtigkeitsabsorber auf Kochsalz-
basis, der Nasse aufnimmt, aber weniger
Wasser aus den Lebensmitteln zieht als
herkdmmliche Trockenmittel. 11

FOTO: AUGUST FALLER
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Hellhérig: Budweisers Red Light Cups zeigen
an, wenn ein bestimmter Lautstarkepegel
erreicht ist

Klar ist: Eine kluge Verpackung ist
nun mal teurer als eine dumme. Das ver-
hindert bisher in vielen Féllen, dass das
technisch Mdogliche auch genutzt wird.
Das aber ist der falsche Ansatz, findet
Volker Lange, Leiter Verpackungs- und
Handelslogistik beim Fraunhofer-Ins-
titut fiir Materialfluss und Logistik in
Dortmund. ,Nicht die Einkaufskosten
sollten dariiber entscheiden, ob man
Smart Packaging einsetzt, sondern der
Effekt, der sich dadurch erzielen lasst.”

Statt auf das einzelne Produkt zu
sehen, sollten Unternehmen das Sys-
tem in den Blick nehmen. So lief}en
sich langwierige Rechtsstreits vermei-
den, weil sich mit intelligenter Verpa-
ckung nachweisen ldsst, wo und bei
wem ein Schaden entstanden ist. Oder
das friihzeitige Umdisponieren, wenn
beim Obstimport aus Italien im Lkw das
Kiihlaggregat ausféllt. Wenn die Verpa-
ckung tiber das Unterbrechen der Kiihl-
kette informiert, wird es sinnlos, ver-
dorbene Ware gleichwohl zum Héndler
zu transportieren. Eine intelligente Ver-
packung kann also auch Schwachstel-
len innerhalb der Wertschopfungskette
aufdecken. Vielleicht erklirt genau das
die Zurilickhaltung mancher Akteure,
solche Systeme einzufiihren.

Sorgen um den Datenschutz

Kdnnen Marketer des Guten aber auch
zu viel tun? Ja, meint Verkaufspsycho-
loge Orth: ,,Ein zu hoher Komplexitéts-
grad fiihrt zu kognitiver Uberlastung,
man wendet sich dann ab.“ Kritische
Konsumenten kénnten sich zudem Sor-
gen in puncto Datenschutz machen,
nach dem Motto ,Wenn jetzt sogar die
Verpackung mit mir kommuniziert,
was wissen die noch alles iiber mich?*

Coca-Colas Summer Label zeigen die
Temperatur an: Je kalter, desto kraftiger der
Schriftzug

Neue Moglichkeiten, das kennt man aus
anderen Bereichen, bieten auch neue
Moglichkeiten des Missbrauchs. Selbst
die niitzlichen digitalen Faltschach-
teln der Firma Faller bergen aus Sicht
von Patienten Risiken: Was, wenn die
Krankenkasse diejenigen sanktioniert,
die trotz automatisierter Erinnerung
ihre teuren Tabletten nicht nehmen? Es
geht, sobald digitale Technik beriihrt
ist, eben auch immer um Daten, selbst
bei Verpackungen. Da gibt es noch viel
gesellschaftlichen Diskussionsbedarf.
Gleichwohl scheinen die Konsu-
menten Innovationen gegeniiber offen
zu sein. Bei einer reprisentativen Um-
frage, die das Deutsche Verpackungs-
institut im vergangenen Jahr bei
TNS-Infratest in Auftrag gab, gaben

92

Nicht die Einkaufskosten
sollten dariiber entscheiden,
ob man Smart Packaging
einsetzt

Volker Lange, Fraunhofer-Institut fr
Materialfluss und Logistik in Dortmund
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Verbraucher an, wo sie sich positive
Einfliisse der Verpackung wiinschen.
Ganz oben stand, mit fast 39 Prozent,
das Thema Qualitit und Frische, es
folgte mit rund 37 Prozent Falschungs-
sicherheit. Auf die Plitze drei und vier
kamen, mit jeweils rund 25 Prozent,
Haltbarkeit und Riickverfolgbarkeit.
Genau das sind Dimensionen, in denen
Smart Packaging die Leistungen von
Verpackung verbessern kann.

Uber Sensoren ldsst sich beispiels-
weise der Zustand der Ware kontrollie-
ren: Wurde die Kiihlkette eingehalten?
Ist das Produkt beim Transport herun-
tergefallen, wurde es durch einen Stof3
beschidigt? Aus Kundensicht erhdht
sich auf diese Weise die Produktsicher-
heit, die Marke gewinnt an Vertrauen.
Das gilt ebenso fiir den Fall, dass sich
durch eine smarte Verpackung der Weg
der Ware und ihrer Inhaltsstoffe zu-
riickverfolgen 14sst. Produktpiraterie
wird dann schwieriger. Auch Nachhal-
tigkeit tiber die Lieferkette hinweg, fiir
Verbraucher zunehmend ein Thema,
lasst sich damit nachweisen.

Besonders grof} ist der Nutzen bei
sensiblen Giitern wie Lebensmitteln
und Medikamenten. Allerdings sind
genau dort auch die Hiirden fiir den
Einsatz neuartiger Verpackungen am
hochsten. Die Branchen sind regle-
mentiert, Zulassungsverfahren aufwen-
dig und zeitintensiv. ,Das schiitzt die
Verbraucher, entschleunigt aber auch
Innovation®, sagt Sven Siangerlaub, Ge-
schiftsfeldmanager beim Fraunhofer-
Institut fiir Verfahrenstechnik und Ver-
packung (IVV).

Nicht immer ist der Nutzer auch
der Zahler, besonders im Gesundheits-
wesen nicht, wo gesetzliche und private
Krankenkassen grofde Teile der Rech-
nungen begleichen. Sie miissten zusétz-
lich davon iiberzeugt werden, dass sich
Entwicklungen wie Fallers Faltschach-
tel rentieren. Und wenn Patienten &l-
ter oder gebrechlich sind, iliberfordert
eine ausgefeilte Technik schnell deren
Geduld und Féhigkeiten. ,Man miisste
einfache Losungen bieten, aber genau
das ist die Schwierigkeit®, sagt Berater
Emprechtinger. Trotzdem sieht auch
er langfristig ein grofes Potenzial in in-
telligenter Verpackung. Die Vision: Me-
dizin personalisiert sich. Irgendwann
wird es vielleicht keine standardisierten
Beipackzettel mehr geben, die Informa-
tion tibernimmt die Verpackung. Aber
das ist nun wirklich Zukunftsmusik. @
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Quantensprung: Anfangs waren
die Etiketten klein und schwarz.
Der 360-Grad-Druck macht

nun die ganze Mymuesli-Dose in
verschiedenen Designs persona-
lisierbar

Geschicktes Spiel

Die rasante Weiterentwicklung des Digitaldrucks
macht individuell gestaltete Verpackungen

in vielen Formen moglich. Damit er6ffnen

sich neue Chancen fiir eine unkonventionelle
Kundenansprache

Autor: Peter Hanser
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mit den Variationen

»DerNutzeneines Chocri-Geschenks
ist das Leuchten in den Augen des
Gegeniibers.” So blumig umschreibt
Geschiiftsfithrer Jorn Schumann,
was die personalisierte Schokolade
und individualisierte Verpackung
der Berliner Schokoladenmanufak-
tur bewirkt. Jeder kann sich online

seine personliche Schokoladentafel
aus mehr als 27 Milliarden Moglich-
keiten kreieren und eine individuel-
le Verpackung mit Wunschfoto und
-motiv erstellen.

Chocri bietet verschiedene Formen
der personalisierten Verpackung an. Die
Kleinste Losung ist der Name auf der Ver-

packung. Dann gibt es das Foto, das der
Kunde hochladen kann. Die K&nigsklasse
bei dem Hersteller von Geschenken aus
Schokolade bilden die persdnlichen Ad-
ventskalender, mit einem Foto auf3en und
24 personlichen Fotos hinter den Tiiren.
Chocri folgt damit dem Trend zum
individuellen Geschenk. Fiir die ©
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Kunden ist die Personalisierung ein
sehr einfacher Weg, ein normales Ge-
schenk zu einem besonderen zu ma-
chen. Das Uberreichen beinhaltet eine
Botschaft, die Personalisierung ist Aus-
druck einer hohen Wertschitzung fiir
den Beschenkten. Wenn sich die Kun-
den die Tafeln selbst zusammenstel-
len und sie die Moglichkeit haben, die
Tafeln mit einem Namen zu versehen,
stellen sie sich eine teurere Tafel als
die normale im Shop zusammen. ,Das
bedeutet, dass die Preisbereitschaft fiir
die Personalisierung hoher ist“, konsta-
tiert Geschéftsfithrer Schumann. Doch
mittlerweile lauft ein Grofdteil seines
Geschéfts tiiber personalisierte Ver-
packungen mit standardisiertem Pro-

22

Die Preisbereitschaft fiir die
Personalisierung ist hoher

Joérn Schumann,

Geschaftsfiihrer Chocri

dukt. ,Es ist im Zweifel einfacher, die
Verpackung zu personalisieren, als den
Inhalt®, begriindet Schumann das Kun-
denverhalten.

Wéhrend das Kunden-Involvement
steigt, stellt sich die Kundenbindung
als generell schwieriges Thema dar. Die
Produkte werden selten zum Selbstver-
zehr gekauft, sondern man bietet sie
Besuchern an oder verschenkt sie. Des-
halb miissen Kunden immer wieder neu
gewonnen werden. Sie erinnern sich
gerne an die Schokoladenmanufaktur,
wenn sie nach einer Geschenkidee su-
chen und es zuvor gut funktionierte -
bis der Bekanntenkreis ausgeschopft
ist. Oder man empfiehlt die Geschenk-
idee im Bekanntenkreis weiter, dann

absatz
wirtschaft FachPack 2018

Lasst Miitterherzen héherschlagen: Bilder
auf der Chocri-Verpackung sind vor allem

Liebesthemen

kommt der nichste Beschenkte als Kun-
de zu Chocri. ,,Dass der Kunde wieder-
kommt, ist nicht so ausgeprigt, aber der
Empfehlungscharakter ist sehr stark®,
restimiert Schumann.

Auch die Verpackungsdienstleister
verzeichnen ein zunehmendes Interes-
se an Personalisierung. Stephan Beste-
horn, Geschéftsfiihrender Gesellschaf-
ter von rlc Packaging, sieht aber auch
eine Restriktion auf der Kostenseite:
»Zum einen diirfen die Produkte fiir den
Kaufer nicht zu teuer sein, zum anderen
mochte die Konsumgliterindustrie nicht
zu teuer einkaufen.” Durch die Perso-
nalisierung der Verpackung steigen die
Kosten, weil die gesamte Supply-Chain
komplexer wird. ,Deshalb reduziert
sich die Personalisierung in erster Linie
auf Promotion-Aktivitdten®, beobachtet
Bestehorn.

Wertvolle Einblicke in
Konsumgewohnheiten

Mehr als einen kurzfristigen Trend im
digitalen Zeitalter sieht auch Ritter
Sport in dem Wunsch nach Personali-
sierung. Vielmehr ist es fiir den Herstel-
ler der quadratischen Schokolade eine
grundsitzliche gesellschaftliche Ent-
wicklung, die nicht zuletzt vom tech-
nischen Fortschritt getrieben wird. Das
Waldenbucher Unternehmen griff schon
frithzeitig den Trend auf und bietet seit
2010 im Onlineshop den individuel-
len Schokogruf’ als stidndigen Service
an. Kunden Kkreieren hier ihre eigene
Verpackung mit einem Foto ihrer Wahl
und einer personlichen Nachricht. Fiir
die jlingsten Kunden zwischen 7 und
18 Jahren bietet die Schoko-Werkstatt
in Waldenbuch nicht nur die Mdoglich-
keit, eigene Tafeln Schokolade herzu-
stellen, sondern die Verpackung hochst
individuell zu gestalten, indem sie diese
selbst bemalen.

In erster Linie stellt der individu-
elle Schokogrufy fiir Ritter Sport ein
Tool dar, mit dem die Kundenwiinsche
erfiillt und die Kunden an die Marke
gebunden werden sollen. Das Ange-
bot, seit acht Jahren verfiigbar, fiihr-
te im Zusammenspiel mit weiteren
Mafinahmen zu einer Steigerung von
Kunden-Involvement und -bindung.
Auflerdem bietet dem Schokohersteller
der Austausch mit den Kunden wert-
volle Einblicke in deren Wiinsche und
Konsumgewohnheiten. Dies ldsst sich
zur Optimierung der Produkte und des
Sortiments nutzen.

Natiirlich verursachen die indivi-
dualisierten Produkte hdhere Kosten,
bis hin zur Handarbeit beim Einlegen
der Tafeln in die personalisierte Um-
verpackung. Das macht diese Produkte
nicht zu grofden Ertragsbringern. ,,Aber

Bunte Vielfalt: Von Kunden personalisierte
Verpackungen sollen Kunden an die Marke
Ritter Sport binden

darum geht es primir gar nicht®, ge-
steht Pressesprecherin Bianca Kulik,
»sondern vielmehr um die Erfiillung
von Kundenwiinschen und die daraus
resultierende Kundenbindung.”

Kunden mussen Personalisierung
cool finden

Personalisierung ist gewissermafien ein
Teil der DNA des Start-ups Mymuesli.
Bisher waren es die Mislizutaten, die
sich die Kunden nach ihrem Gusto zu-
sammenstellen konnten. Mit einer neu
eingeweihten Fabrik kommt nun das
Design dazu. Dabei gab es personali-
sierte Etiketten schon vom Start weg.
2007 waren die Etiketten auf den Miis-
li-Dosen noch recht klein und schwarz.
Seit ein paar Wochen ist nun die ganze
Mymuesli-Dose im Online-Konfigura-
tor in verschiedenen Designs perso-
nalisierbar. ,Das ist kein einmaliges
Aktionsangebot”, hebt Mitgriinder
Max Wittrock hervor und ergédnzt stolz:
»Der 360-Grad-Druck ist die erste Per-
sonalisierung der gesamten Verpa-
ckung in Losgrofde eins.”

FOTOS: CHOCRI/RITTER SPORT
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Ich weifd, dass uns coole

Dinge einfallen

Max Wittrock,
Mitgrinder von Mymueslil

Der Kunde zahlt natiirlich einen
Aufpreis, denn der Service ist gegen-
liber der Standarddose sehr aufwendig
in der Logistik. Aber auch fiir Wittrock
stehen die Kosten nicht im Vorder-
grund. Vielmehr ist fiir ihn entschei-
dend, ob der Kunden die Personalisie-
rung cool findet, ,dann wird sich schon
alles andere zeigen®.

In einem Pilot- und Testprojekt
konnten Kunden im Heidelberger My-
muesli-Store schon individuell gedruck-
te Etiketten direkt auf die Dose kleben.
Ob das Angebot auf weitere Stores aus-
gedehnt wird, hélt sich Wittrock offen:
~Wie genau die Mymuesli-Stores in den
nichsten Jahren aussehen werden und
welche Angebote es dort konkret geben
wird, das kdnnen wir noch nicht sagen.
Wir probieren viel aus.”

Handel bietet Mehrwert fur den
Kunden

Auch der Handel zeigt Interesse. Das
Drogerieunternehmen dm bietet sei-
nen Kunden die Moglichkeit, Pro-
dukte mit selbst gestalteten Etiketten
zu individualisieren. Aus technischen
Griinden ist das Angebot der zu gestal-
tenden Produkte begrenzt. Die Kunden
koénnen einmal das Produkt konfektio-
nieren lassen, das heifdt, dass die Eti-
ketten von einem Dienstleister aufge-
klebt werden. Wer es schneller haben
mochte, kann die Etiketten an der

Foto-Station im dm-Markt gestalten,
ausdrucken und aufkleben. Méglich
ist dies mit Produkten der dm-Marken,
aber auch mit einigen Herstellermar-
ken wie Hipp oder NUK. Bei Letzteren
sind jedoch die Gestaltungsmoglich-
keiten geringer. ,Die Hersteller moch-
ten die Moglichkeit der Gestaltung
etwas einschridnken, weil sie sicher-
stellen mdchten, dass die Marke noch
erkennbar bleibt“, begriindet Chris-
toph Werner, dm-Geschéftsfiihrer fiir
das Ressort Marketing und
Beschaffung, die Einschrin-

kungen.

Laut Werner ist es nicht
das Ziel, Geld mit der Per-
sonalisierung zu verdienen.
Vielmehr sieht er dieses Ange-
bot als einen Mehrwert fiir den
Kunden: ,Das ist etwas, was
Kunden interessiert und im
Trend liegt, und als Hiandler sind
wir gut beraten, auf diesen Trend
zu reagieren und das Produkt oder
die Dienstleistung anzubieten.”

Die Kosten fiir eine Verpackung in
der Losgrofle eins sind immens. Der
Prozess kann nicht in den Standardpro-
zess integriert werden, sondern lduft in
der Regel als Parallelprozess, der von
den Druckereien oder von speziellen

P

Als Hindler sind wir gut
beraten, auf diesen Trend zu
reagieren

Christoph Werner,
dm-Geschéftsfluhrer fiir das Ressort
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Dienstleistern angeboten wird. Die digi-
talen Designs werden einmal am Tag
ausgedruckt und dann manuell konfek-
tioniert oder rekonfektioniert. Letzteres
bedeutet, dass die Standardverpackung
gegen die personalisierte Verpackung
ausgetauscht wird. Abschlieflend er-
folgt der manuelle Versand.

Und wo manuelle Abwicklung er-
forderlich ist, kénnen sich auch Fehler
einschleichen. Zum Beispiel muss das
richtige Bild mit dem richtigen Inhalt in

Der Personalisierungsprozess wie beim dm-Online-

Designer muss einfach und intuitiv bedienbar sein,

sonst entstehen Frustration und negative Assoziatio-

nen zur Marke

den richtigen Versandkarton gebracht
werden. Geht das schief, bricht das
Chaos aus. ,Bei ein paar Tausend Be-
stellungen kann man nicht mehr nach-
vollziehen, welches Bild wo hingehort®,
sagt Chocri-Chef Schumann.

Versionierte Verpackungen flr
fragmentierte Zielgruppen

Statt jedem Kunden die eigene Verpa-
ckungskreation zu ermoglichen, grei-
fen Unternehmen wie Coca-Cola auf
Zielgruppenfragmentierungen bei der
Verpackung zuriick, um diese indivi-
dueller anzusprechen. Die ,versionier-
ten“ Verpackungen sind glinstiger, weil
kein Parallelprozess stattfindet. ,Bei
versionierten Verpackungen wird eine
bestimmte Anzahl an Packungen ge-
staltet, die moglichst viele Varianten,
Geschmicker oder Personen an-
spricht®, definiert Peter Désilets von der
Packaging-Design-Agentur Pacoon die-
se Verpackungsform.

FlirdieKampagne ,,.Sharea Coke®, die
2011 in Australien startete (in Deutsch-
land ,,Trink ‘ne Coke mit ...“), ersetzte
Coca-Cola den ikonischen Schriftzug
durch die beliebtesten Vor- und ©
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Kosenamen. ,Bei der Auswahl der Na-
men haben wir aus den am héufigsten
vorkommenden Namen bei den 13- bis
29-Jdhrigen in Deutschland gewdihlt
und damit fast 50 Prozent aller Perso-
nen in dieser Altersgruppe erreicht®,
erldutert Michael Willeke, Marketing
Director Coca-Cola Deutschland. Die
Kampagne war zudem stark digital
ausgerichtet und animierte besonders
junge Menschen dazu, ihre Coca-Cola-
Momente zu teilen.

In der Sommerkampagne 2017 er-
setzte der Brausehersteller den Schrift-
zug durch beliebte Urlaubsziele auf Do-
sen und Flaschen.

Eine andere Form versionierter
Verpackungen stellen von einem Algo-
rithmus erzeugte Designs dar. So pro-
duzierte Ferrero in der Aktion ,nutella
unique - so einzigartig wie ihr“ mit ei-
nem Algorithmus Millionen von bunten
Etiketten. Jedes Etikett gab es nur ein-
mal. Doch nicht alle Designs gefallen,

dann kénnen die Produkte zu Laden-
hiitern werden. ,Ein Aussortieren der
,Montagsprodukte‘ ist logistisch und fi-
nanziell betrachtet kaum moglich, aber
der Mehrabsatz der Sondereditionen
macht diese Ausreifder sicherlich wie-
der wett®, bewertet Désilets den Nutzen
hoéher als das Risiko.

Leisten kénnen sich solche Algorith-
mus-Editionen aufgrund der limitierten
technischen Moglichkeiten in der na-
hen Zukunft nur margenstarke Massen-
artikler. Désilets bezweifelt jedoch, dass
sich mit zunehmender Anwendung
dann stereotyper Designs noch viele
Verbraucher werden gewinnen lassen.
»Auch die Marke wird mit jeder Edition
und mit vermehrter Anwendung ande-
rer Marken an Kraft verlieren oder der
Markenkern aufgeweicht®, warnt der
Verpackungsdesigner. Die Herausfor-
derung besteht deshalb fiir ihn in der
kostengiinstigen Herstellung marken-
konformer ,versionierter” Etiketten.

Vielversprechende technische
Perspektiven

Das Voranschreiten der Technik er-
moglicht auch neue, kostenglinstigere
Formen der Personalisierung. So wie
die ,Late Stage Customization®, die rlc
anbietet. Bei diesem Verfahren wird
ein fertiger Druckbogen in eine zwei-
te Maschine eingebracht und dort ein
individuelles Element — ein Name, ein
Schriftzug oder eine Grafik - eingefiigt.
Damit erfolgt auf einem Standardde-
sign gewissermaflen eine Individuali-
sierung entsprechend dem Kunden-
wunsch.

Mit den erweiterten technischen
Moglichkeiten diirften sich weitere
Spielrdume fiir interessante Kreationen
auftun. Wie sich die Personalisierung
bei Mymuesli weiterentwickelt, weifd
Wittrock noch nicht. Aber in einem
Punkt ist er zuversichtlich: ,Ich weif},
dass uns coole Dinge einfallen.* @

»Wir haben unsere Konsumenten bewusst
in den Mittelpunkt gestellt*

Michael Willeke, Marketing Director von Coca-Cola Deutschland, Dinemark

und Finnland, iiber die Bedeutung der Personalisierung fiir das Marketing

Herr Willeke, liegen personalisierte
Verpackungen im Trend?
MICHAEL WILLEKE: Individualisierung
ist ein Megatrend des 21. Jahrhunderts,
der das Streben der Menschen nach
Autonomie und Selbstbestimmung
beschreibt. Dies bestimmt auch die
Nachfrage der Verbraucher nach perso-
nalisierten Produkten. Hier erkennen
wir seit Jahren einen stetig wachsenden
Trend. Konsumenten kaufen Produkte,
die perfekt auf sie zugeschnitten sind.
Unternehmen wiederum profitieren
durch personalisierte Verpackungen
von einer stirkeren Kundenbindung.
Ein Riickgang dieses Trends ist fiir
uns nicht erkennbar.
Welche Marketingziele verfolgt
Coca-Cola mit der Personali-
sierung?

Versionierte Verpackung: In

der Sommerkampagne 2017 von
Coca-Cola zierten beliebte Urlaubs-
ziele die Dosen und Flaschen, um ver-

schiedene Zielgruppen anzusprechen
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Coca-Cola wollte mit der , Trink 'ne
Coke mit ...“-Kampagne Konsumenten
die Moglichkeit bieten, eine Coke ge-
meinsam mit ihren Freunden oder der
Familie zu genief3en. Die Beschriftung
der Flaschen im Handel orientierte
sich an den beliebtesten Vornamen in
Deutschland. Mit den individuellen
Dosen und Flaschen und der personli-
chen Ansprache mit Vornamen haben
wir unsere Konsumenten bewusst in
den Mittelpunkt gestellt und sie dazu
animiert, ihre Coke gemeinsam mit
einer anderen Person zu trinken. Zu
wissen, dass die Produkte nur fiir eine
bestimmte Zeit im Handel verfligbar
sind, verstarkt dabei den Kaufanreiz.
Welche Formen der Personalisie-
rung haben sich bewéihrt?

Im Rahmen der Kampagne gab es die
Moglichkeit, eine Coca-Cola-Glas-
flasche mit dem eigenen Namen oder
dem eines geliebten Menschen auf
dem Etikett online zu bestellen. Indi-
viduelle Etiketten sind sicherlich die
erfolgreichste und beliebteste Art der
Personalisierung unserer Getranke.

Michael Willeke hélt
Individualisierung fiir
einen Megatrend des

21. Jahrhunderts

Steigen durch das personalisierte
Etikett Kunden-Involvement und
Kundenbindung?
Mit individualisierten Produkten kén-
nen wir sehr genau auf die Wiinsche
der Konsumenten eingehen. So haben
wir die Moglichkeit, sie langfristig zu
binden, eine Interaktion mit unseren
Produkten zu erzielen und das Ver-
trauen in unsere Marke zu stirken.
Wie sehen die Perspektiven der Per-
sonalisierung fiir Coca-Cola aus?
Unsere Konsumenten freuen sich im-
mer {iber neue, kreative Verpackungs-
designs, sodass wir sicher auch in
Zukunft das Potenzial der Persona-
lisierung fiir unsere Kampagnen
nutzen werden. @D

Die Fragen stellte Peter Hanser

FOTOS: COCA-COLA
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Pluspunkt
Packaging

Die richtige Verpackung bringt Wettbewerbsvorteile
und hilft bei der Markendifferenzierung. Wichtig ist
dabei ein Gespiir fiir die Vorlieben der Verbraucher

Autor: Klaus Janke
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Als vor mittlerweile 17 Jahren Cele-
brations auf den Markt kam, sorg-
te das fiir einen grofen Aha-Effekt.
Eingewickelt wie Bonbons fiillt
Mars seitdem Miniaturen von Mars,
Snickers, Bounty, Twix und anderen
in eine Faltschachtel und verkauft
das Ganze als Geschenkbox. Offnet
man die Box, ldsst sich die eine Half-
te zu einer Servierschale umfunktio-
nieren.

Damit hat Celebrations die Verzehr-
Situation ,,Gasterunde” erobert, die den
einzelnen Markenriegeln in ihrer klassi-
schen Darreichungsform versperrt war.
Einzig tiber Portionierung und Packa-
ging ist auf diese Weise ein vollig neues
Produkt fiir neue Zielgruppen entstan-
den. Und der Aufpreis pro Kilogramm,
den Mars fiir seine Schokoportionen
einstreichen darf, kann sich sicherlich
sehen lassen.

Verpackung neu denken - das geht
auch tiber die Funktionalitit. Die klas-
sisch quadratische Form der Ritter
Sport-Schokolade zum Beispiel ent-
stand 1932, damit sie zum Unterwegs-
verzehr in jede Jackentasche passte
(siehe Seite 74). Spiter kam die prakti-
sche Knick-Pack-Funktion hinzu, die
die Marke bis heute unverwechselbar
macht.

Als Paradebeispiel in jlingerer Zeit
gilt Riigenwalder Miihle: Traditionell
war die Streichwurst der Marke in einer
transparenten Hiille abgepackt, in der
sie schnell unappetitlich wirkte. Die
letzten Reste waren nur schwer heraus-
zukratzen, bei Beriihrung bekam man
leicht fettige Finger. Also platzierte das
Unternehmen die Streichwurst ab 2005
in praktischen Frischhaltebechern.
Sie sorgen nicht nur fiir mehr Conve-
nience, sondern auch fiir bessere opti-
sche Inszenierungsmoglichkeiten fiir
die Marke.

Lunser Frische-Becher war damals
eine echte Innovation®, berichtet Ge-
schiftsfithrer Godo Roben. ,Durch sei-
ne unverkennbare Form und die fiir die
Verbraucher komfortablere Handha-
bung hatte er einen klaren USP, was uns
einige Millionen neuer Kiuferhaushal-
te beschert hat.“ Seitdem kamen viele
weitere Neuentwicklungen hinzu, 2012
etwa die Miihlen Frikadellen im wieder-
verschlief3baren Snack-Becher zum Mit-
nehmen. ,Das Ende ist sicher noch nicht
erreicht, sagt ROben. ,Innovation ist so-
wohl bei den Produkten als auch bei der
Verpackung sehr wichtig fiir uns.”

Strategie & Management

So sieht Transparenz aus: Die Smoothie-Marke True Fruits zeigt auf ihren Flaschen genau die

Zusammensetzung der Anteile an

Dabei gilt in puncto Funktionalitit,
was man auch von Autos oder Smart-
phones Kkennt: Hiufig kommen nur
noch sehr geringfiligige Verbesserungen
hinzu, weil die Produkte schon ziemlich
optimiert sind. Dennoch wird tiiberall
am Detail gewerkelt, um beim Verbrau-
cher die entscheidenden Pluspunkte
zu verbuchen. Der britische Hersteller
Better All Round etwa bietet kreisfor-
mige Kiichentiicher an, die einzeln auf

29

Marketer miissen
Verpackungen als
Medium der verdichteten
Kommunikation nutzen

66

Bernhard Scholz,
Brand Trust

einem Trigerkegel ineinandergesteckt
sind. Anders als beim Abreif3en der Tii-
cher von der klassischen Rolle braucht
man hier nur eine Hand, um sie zu ent-
nehmen.

Auch bei der Drogeriekette dm liest
man dem Kunden jeden Wunsch von
den Lippen ab. Nutzer der extragrofien
Taschentiicher Soft & Sicher in der Box
hatten friither das Problem, im Inne-
ren der Schachtel wiithlen zu miissen,
wenn der Tuchvorrat zur Neige ging.
Jetzt schafft eine sogenannte ,Easy
Lift“-Funktion an der Unterseite fiir
Abhilfe, durch die die verbleibenden
Tiicher nach oben gedriickt werden.

Albtraum ,Wrap Rage”

Optimierungen wie diese, ob bahn-
brechend oder mit homdopathischem
Effekt, gehdren in der Packaging-Pra-
xis zum Tagesgeschift. Kontinuierlich
lasst man Probanden Packungen 6ffnen
und schliefien sowie die Produkte ent-
nehmen. All das sollte angenehm von
der Hand gehen. Handlungsbedarf ist
bei vielen Produkten durchaus noch
vorhanden: Es ist zum Beispiel nicht
einfach, einen Kleinen Spritzer Milch
aus einer frisch ge6ffneten 1-Liter-
Tetrapackung in eine fast randvoll
gefiillte Tasse Kaffee zu schiitten - es
gluckert so unkontrolliert heraus, dass
die Tasse schnell {iberlauft. Ahnlich @
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Neue Verpackungsidee schafft komplett neues Produkt: Celebrations kann auch als Servierschale verwendet werden

schwer dosierbar kann Ketchup nach
dem ersten Offnen aus der Flasche ent-
weichen, nachdem minutenlang auch
bei starkem Klopfen auf die Flaschen-
unterseite iiberhaupt nichts gekommen
ist. Uberhaupt lassen sich viele Verpa-
ckungen und auch Schraubverschliisse

Was die ,Generation Z*
von Verpackungen
erwartet

Junge Erwachsene lassen sich
nicht mehr so leicht vom Glamour
einer Verpackung blenden. Ledig-
lich 44 Prozent gehen davon aus,
dass eine hochwertige Verpackung
Indikator fiir ein hochwertiges
Produkt ist. 71 Prozent dagegen
geben an, dass ihnen Funktionali-
tat wichtiger als der Look sei. Flr
73 Prozent sind Verpackungen vor
allem Abfall. Das sind Ergebnisse
der Studie ,Verpackungen und die
Generation Z“, die vom Chemnit-
zer FOG Institut fur Markt- und
Sozialforschung erstellt wurde.

Sie wurde von der auftraggeben-
den Werbeagentur Haus E auf der
Dresdner Verpackungstagung
2017 vorgestellt. Fiir die Studie
wurden 754 Personen im Alter von
18 bis 24 Jahren online befragt.
Zwei Drittel von ihnen, 66 Prozent,
legen bei Verpackungen gro3en
Wert auf Wiederverwertbarkeit,
Umweltfreundlichkeit und geringen
Materialeinsatz. Jeder Zweite nutzt
alte Verpackungen flir andere
Verwendungszwecke. Q
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nur schwer 6ffnen, wenn man schwit-
zige Hande hat. Dann tritt die soge-
nannte ,Wrap Rage” auf, also die Wut,
wenn man etwas nicht aufbekommt -
der Albtraum aller Packaging-Designer.
Esist also noch viel zu tun.

Aber nicht nur iiber die Faktoren
Funktionalitit und Convenience kann
man Marktanteile gewinnen. Man kann
zudem die Kunst der Manipulation bes-
ser beherrschen als der Wettbewerber
und die Begehrlichkeiten der Verbrau-
cher tiber visuelle oder haptische Sig-
nale wecken (siehe Seite 64). Man kann
Verpackungen so auffillig gestalten,
dass sie automatisch die Blicke auf sich
ziehen, und sich so Budgets fiir klassi-
sche Werbung sparen. Die Packung wird
dann zum gleichberechtigten Kommu-
nikationsmedium (siehe Seite 70).

Allerdings sollten Faktoren nie ein-
gesetzt werden, wenn sie nicht auf die
Botschaft abgestimmt sind, die die Mar-
ke aussenden soll. ,Packungen sind Teil
von Marketingprozessen®, schreibt die
Motivforscherin Helene Karmasin in ih-
rem Buch ,Verpackung ist Verfithrung®.
»Sie haben die Aufgabe, Produkte in ih-
rer Attraktivitdt zu steigern, rationalen
und emotionalen Nutzen zu signalisie-
ren, zum Kauf zu veranlassen und die
Positionierung der Marke zu dokumen-
tieren.”

Die Verpackung ist daher Marken-
botschafter und muss nicht zuletzt in
ihrer Wertigkeit zum Produkt passen.
Wirkt die Verpackung in Relation zum
Produktallzu einfach oder auch aufwen-
dig, irritiert das den Verbraucher. Die
Verpackung ist Teil eines holistischen
Markenbildes, das der Kaufer vielleicht
liber viele Jahre entwickelt hat. Dieses

Bild muss wieder abgerufen werden,
wenn er das Produkt im Handel sieht.
Insbesondere grofde, traditionelle Mar-
ken miissen daher sehr vorsichtig mit
Experimenten an der Verpackung sein,
weil der Abrufeffekt gestdrt wird. Uber-
raschendes, Kategorie-untypisches De-
sign ziert daher meist die Verpackun-
gen von Newcomer-Marken.

Die Verpackung ist Teil des
Produkts

Es gibt viele Marken, bei denen die Ver-
packung ldngst zum integralen Teil des
Produkts geworden ist — man denke
nur an die stylishen Boxen von Apple-
Smartphones, die runden Dosen mit
Nivea-Creme oder die Flasche mit dem
»Plopp“-Verschluss von Flensburger.
Weil die Grenzen zwischen Produkt und
Hiille zumindest verschwimmen, muss
die Verpackung auch den kulturellen,
symbolischen, dsthetischen oder gesell-
schaftlichen Nutzwert unterstiitzen, den
die Marke bietet. ,In der postmodernen
Gesellschaft nutzen die Menschen Mar-
ken zur Inszenierung ihrer Personlich-
keit“, sagt Professor Gert Gutjahr, Ge-
sellschafter des IFM Mannheim Institut
fiir Marktpsychologie. ,,Auch die Verpa-
ckung spielt dabei eine wichtige Rolle,
sie muss einen Beitrag zur Identitétsstif-
tung des Kaufers beitragen konnen.”
Markenexperten gehen davon aus,
dass die Branding-Funktion von Verpa-
ckungen noch wichtiger wird: ,,Je mehr
sich die Kundeninteraktion ins Digi-
tale verschiebt, desto wichtiger werden
die verbleibenden haptischen Brand
Touchpoints und somit, ganz zentral,
die Verpackung - ob am PoS oder zu
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Hause beim Kunden nach Produktver-
sand®, sagt Bernhard Scholz, Brand
Consultant bei Brand Trust. ,Hier ha-
ben Marken die Chance, Botschaften zu
platzieren, ihre Haltung auszudriicken
und ihre Attraktivitit auszubauen.”

Packaging sei keine leichte He-
rausforderung fiir die Marketer, betont
Scholz: ,,Sie miissen Verpackungen als
Medium der verdichteten Kommuni-
kation nutzen und die Einzigartigkeit
ihres Produkts auf kleinstem Raum
hervorheben.” Dabei werde die not-
wendige Verdichtungsarbeit hiufig
vernachléssigt: ,Ist es dem Unterneh-
men oder selbst dem Marketingteam
nicht bekannt, wie das eigene Mar-
kenversprechen lautet, so wird es eine
Verpackung nie schaffen, sich iiber das
Hintergrundrauschen der Kommuni-
kationsbotschaften im 21. Jahrhundert
hinwegzusetzen und in die Képfe der
Kunden zu gelangen®, glaubt Scholz.

Dies gelte auch fiir Onlinemarken,
die den ,,moment of truth® in der Wahr-
nehmung des Kunden nicht am PoS,
sondern im Wohnzimmer bestehen
miissen. Hier nennt Scholz Outfittery,
den Modeshop fiir Minner, als positives
Beispiel, ,,die mit einem sehr anspre-
chenden und hochwertigen Karton, ei-
ner groflen Schleife um die Kleideraus-
wahl und oben drauf thronend einer
personlichen und handschriftlichen
Karte der Stylistin punkten®.

Auf Trends reagieren

Markenkonsistenz bedeutet jedoch
nicht, erfolgreiche Packaging-Konzepte
moglichst unverdndert zu lassen. Die
Kunst besteht darin, flexibel auf Trends

Riigenwalder Miihle Teewurst im Frische-
Becher: Neue Verpackung brachte Millionen
von neuen Kauferhaushalten

Strategie & Management

TrendgemaBe Verpackung: Seit Juni sind bei dm Wasch-, Putz- sowie Spulmittel der Marke

Dr. Theo Krauss erhéltlich. Die Verpackung ist fast ausschlieBlich aus Recyclingstoffen gefertigt

und mit veganen Etiketten aus Recyclingmaterial in Retro-Optik beklebt

zZu reagieren, ohne den Markenfit aus
den Augen zu verlieren. ,,Wir passen un-
ser Logo und den Look unserer Verpa-
ckungen regelmifRig dem Zeitgeist an®,
sagt Riigenwalder-Chef Ro&ben. ,Die
Verdnderungen betreffen zum einen die
Form der Verpackungen, aber vor allem
die Farbgestaltung sowie die Auslobun-
gen auf der Verpackung.”

Der Verbraucher achte beim Ein-
kauf heute viel mehr darauf, was in den
Lebensmitteln enthalten ist und wie es
hergestellt wurde - eine Entwicklung,
die sich auch im Design niederschla-
ge: ,,So haben zum Beispiel alle unsere
Produkte gut sichtbar das ,SGS Institut
Fresenius‘-Siegel, unsere vegetarischen
beziehungsweise veganen Artikel das
V-Label®, erkldrt Rében. ,,Seit Mitte 2013
sind zudem auf den Packungen unsere
Mitarbeiter zu sehen — getreu unserem
Motto ,Da weify man, wer’s macht"”
Auch umweltfreundlichere und vom
Material reduzierte Verpackungen spie-
len bei Riigenwalder Miihle eine grofie
Rolle.

Natiirlichkeit, Transparenz und
Ehrlichkeit gehoren allgemein zu den
Megatrends, die das Verpackungs-

design seit der Jahrtausendwende pré-
gen. Insbesondere die jlingere Genera-
tion héilt nicht viel von Verpackungen,
die vor allem schénen Schein ausstrah-
len (siehe Kasten). Stattdessen stehen
Handmade-Look, Retro-Optik, Regio-
nalitdt und Transparenz hoch im Kurs.
Letzteres demonstriert insbesondere
der Smoothie-Hersteller True Fruits
sehr anschaulich: Das durchsichtige

Glas der Flaschen erlaubt freien Blick
aufden Inhalt, zudem kliren Teilstriche
dariiber auf, wie sich die Bestandteile
des Drinks zusammensetzen - das ist
deutlich pragnanter als klein gedruckte
Prozentangaben auf dem Etikett.

Infos, aber Kkeine Werbespriiche
oder sonstiger Ballast — das wiinschen
sich viele Verbraucher fiir die Etiket-
tengestaltung. ,,Clean Label 2.0“ nennt
Benjamin Punchard, Global Packaging
Insights Director beim internationalen
Marktforschungs- und Beratungsunter-
nehmen Mintel, den Trend: ,Verbrau-
cher vertrauen Marken, deren Werbe-
botschaft klar und eindeutig ist. Das
heifdt, dass Marken die Kommunikation
auf der Verpackung klar und frei von
lberfliissigen Informationen formu-
lieren sollten.“ Das Design solle Ver-
brauchern dabei helfen, sich der es-
senziellen Eigenschaften des Produkts
bewusst zu werden. ,Marken kdénnen
,Clean Label‘ nutzen, um Verbrauchern
im hektischen Einzelhandel einen
Moment der Ruhe und Gelassenheit zu
ermoglichen®, so Punchard.

Das Problem fiir die Marketer: All
das lasst sich nicht verallgemeinern.
Jede Zielgruppe tickt anders. Und je-
des Produkt gehorcht in erster Linie
den Regeln seiner Kategorie. Dort
flieRen gesellschaftliche oder &stheti-
sche Trends vielleicht gar nicht oder
in anderer Form ein. Man mag bei der
Verpackung vielleicht Nachhaltigkeit,
Regionalitdt und Purismus préferie-
ren — aber nicht, wenn man einenKas-
ten Pralinen verschenken will. @
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»Die Anforderungen
steigen noch einmal”

Christian Kohler sieht beim
Thema ,Mogelpackungen® eine
,Schattendiskussion®

Wie wichtig ist die Verpackung
fiir Marken? Und darf oder
sollte sie stirker reguliert
werden? Im absatzwirtschaft-
Interview erldutert Christian
Kohler, Hauptgeschiftsfiihrer
des Markenverbands

und ausgewiesener
Markenexperte, seine Sicht
der Dinge

Interview: Klaus Janke

Herr Ko6hler, Kiimmern sich Marken-
artikler ausreichend um das Thema
Verpackung?

CHRISTIAN KOHLER: Nach meiner
personlichen Wahrnehmung auf je-
den Fall. Marken differenzieren sich
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zu einem wesentlichen Teil iiber die
Verpackung, in vielen Fillen ist sie der
erste Kommunikator zum Kunden, und
daher hat sie eine extrem hohe Bedeu-
tung. Ich kenne kein Markenunterneh-
men, das sich nicht intensiv mit der
Gestaltung beschéftigt.

Verdndert sich der Stellenwert durch
den E-Commerce? Wird damit zum
Beispiel Optik wichtiger als Haptik?
Man wird auch in Zukunft nicht aus-
schliefdlich iiber das Internet bestellen.
Daher kommt fiir die Bewertung von
Verpackungen eine zusitzliche Ebene
hinzu: Man muss sich ansehen, wie ein
Produkt beim Héndler im Regal wirkt,
aber auch, wie es im Onlinestore aus-
sieht. Die Anforderungen steigen damit
noch einmal.

Wird die Differenzierung iiber Ver-
packung Kiinftig noch wichtiger,

vor allem angesichts geséttigter

Mirkte, in denen es nur noch um
Marktanteile geht?

Ach wissen Sie, man spricht immer
nur von einem geséattigten Markt, bis
die nichste Innovation kommt. Ich
selbst habe frither unter anderem

in der Kaffeebranche gearbeitet. Im
Kaffeemarkt ging man auch lange von
einer Sittigung aus, und dann kamen
die Kaffeepads und die Kapseln.
Verpackungen sind immer auch ein
politisches Thema. Die EU-Kommis-
sion will den Plastikmiill bekamp-
fen und daher Plastikprodukte wie
Strohhalme oder Wattestéibchen
verbieten. Begriifden Sie das? Oder
fiirchten Sie damit eine neue Regu-
lierungswelle, die auch Verpackun-
gen betreffen kann?

Die Kommission erwartet zurzeit von
den Verpackungsherstellern bezie-
hungsweise deren Verbidnden bestimm-
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te Zusagen. Dabei geht es insbesondere
um den Einsatz von Rezyklaten, also
wiederverwerteten Stoffen. Durch
einen solchen Schritt, so betont sie,
konne auf regulatorische Mainahmen
verzichtet werden. Ob das wirklich so
ist, hdngt davon ab, welche Zusiche-
rungen die Verpackungsbranche ma-
chen wird. Ich gehe davon aus, dass
wir in dem Bereich Kunststoffverpa-
ckungen mehr Regulierung bekommen
werden. Was mich an der Diskussion
um Plastikmiill stért: Uber die wirklich
entscheidenden Ursachen wird kaum
diskutiert, stattdessen kdmpft man auf
Nebenkriegsschauplitzen. Wir wissen
alle, dass es besonders die grofden Mee-
resstromungen sind, die den Plastik-
miill etwa aus Asien weltweit verteilen.
Das neue Verpackungsgesetz, das

ab 2019 gilt, schreibt steigende
Recyclingquoten fiir die Zukunft vor.
Es weist zudem die dualen Systeme
an, die Beteiligungsentgelte fiir die
Hersteller nach Verwendung von
Rezyklaten und nachwachsenden
Rohstoffen sowie nach Recycelbar-
Keit der Verpackungen zu differen-
zieren - also Anreize fiir Nachhaltig-
keit. Ein sinnvoller Schritt?

Das Gesetz ist eine aufderordentlich gute
Basis und weist in die richtige Richtung.
Die dort formulierten Quoten einzuhal-
ten wird alles andere als einfach sein.
Aber es ist immer gut, Ziele zu haben,
die ein bisschen ,stretchy” sind, die
man mit ausreichend Anstrengung am
Ende aber doch erreicht. Die im Gesetz
vorgesehene zentrale Stelle, die die
Durchfiihrung kontrolliert, kann mehr
Wiederverwertbarkeit im Sinne einer
Kreislaufwirtschaft durchsetzen. Mittel-
fristig wird diese Entwicklung nicht nur
Verpackungen betreffen, man wird auch
versuchen, die Produkte selbst in den
Kreislauf zu integrieren.

Sprechen Sie mit der positiven Beur-
teilung auch fiir die Hersteller? Das
Gesetz kann durchaus dazu fiihren,
dass die Teilnahme an einem dualen
System fiir einzelne Unternehmen
teurer wird, wenn sie weniger nach-
haltige Verpackungen in Umlauf
bringen.

Da bin ich mir nicht sicher. Die dualen
Systeme werden mit dem neuen Gesetz
insgesamt mehr Verpackungsstoffe
erfassen, weil die bisherigen Schlupf-
16cher geschlossen werden. Am Ende
kann es gut sein, dass 30 bis 50 Prozent
mehr Menge anfallen, was den dualen

Systemen mehr Umsatz bringt. Damit
sinken die Beteiligungsentgelte fiir

die Unternehmen, die ohnehin schon
ehrlich melden. Sie werden mit dem
neuen Gesetz gut fahren.

Hohere Recyclingquoten hingen
auch davon ab, dass der Konsument
mitspielt und seinen Miill entspre-
chend entsorgt. Wie optimistisch
darf man da sein?

Die grof3e Herausforderung wird darin
bestehen, die Biirger in die Gesam-
tentwicklung einzubeziehen. Denn

es ist ziemlich aberwitzig, dass man
als Hersteller dafiir verantwortlich
gemacht werden soll, wenn sich der
Biirger falsch verhilt. Aber der Biirger
muss auch in die Lage versetzt werden,
bestimmte Dinge zu beurteilen und
dann sein Verhalten darauf einzustel-
len. Man wird eine Kombination aus
Aufklarung und Belohnungselementen
brauchen, um hier weiterzukommen.
Gehen Sie davon aus, dass die Herstel-
ler ziigig fiir mehr Nachhaltigkeit bei
ihren Verpackungen sorgen werden?
Das Gesetz beschreibt eine bestimmte
Zielsetzung und hat damit Lenkungs-
wirkung. Die Hersteller werden sich
also tendenziell mit dem Thema be-
schéftigen - aber natiirlich immer
unter der Voraussetzung, dass die
Kernfunktionen der Verpackung unver-
mindert erhalten bleiben. Ein ganz we-
sentlicher Treiber ist dabei auch eine
Verédnderung in der Wahrnehmung der
Konsumenten. Bestimmte nachhaltige
Verpackungen wéren vor 20 Jahren
beim Verbraucher nicht auf Akzeptanz
gestofen, etwa recycelte Plastikfla-
schen mit milchigem Farbton. Da hat
sich mittlerweile einiges gedndert. Zu-
dem gibt es Hersteller, die bewusst eine
Vorreiterfunktion iibernehmen. Sie

Christian Kéhler

Bevor Christian Kéhler, 60,

2010 Hauptgeschaftsfuhrer des
Markenverbands in Berlin wurde,
arbeitete er in verschiedenen
Unternehmen der Markenarti-
kelindustrie, unter anderem in
Geschaftsfuhrungspositionen bei
Effem, Kraft Foods und Tchibo. Der
in Berlin und Chicago ausgebilde-
te Wirtschaftsingenieur ist auch
mit diversen Lehrauftragen fur
Markenfiihrung und Management
betraut.
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haben ihre Produktion teilweise schon
so umgestellt, dass sie nun darauf an-
gewiesen sind, bestimmte Rezyklate in
ausreichender Qualitdt und Menge auf
dem Markt zu bekommen.
Verpackung erfiillt eine wichtige
Rolle in der Markenfiihrung. Im
Kosmetikbereich kommt es vor, dass
die Herstellungskosten der Verpa-
ckung héher sind als das Produkt
selbst. Kann es Zielkonflikte zwi-
schen nachhaltiger beziehungsweise
reduzierter Verpackung und anspre-
chender Aufmachung geben?
Generell hat die Verpackung verschie-
dene Funktionen zu erfiillen. Eine
davon ist der Transport der Markenbot-
schaft. Er kann sehr hdufig auch mit
nachhaltigeren Verpackungen erreicht
werden. Da kommt es in der Regel
nicht zu Zielkonflikten.

Befiirchten Sie - ob aus Briissel oder
Berlin - weitere Vorschriften fiir

die Gestaltung von Verpackungen,
etwa weitere Warnhinweise wie beim
Tabak?

Es gibt eine generelle Tendenz, immer
mehr Informationen auf der Verpa-
ckung zu platzieren - ob vorgeschrie-
ben oder nicht. Das ist in einer Zeit,

in der man libers Smartphone schnell
alle moglichen Daten abrufen kann,
einfach nicht mehr zeitgemafi. Gene-
rell muss man zu den regulatorischen
Vorstof3en betonen, dass es sich fast
immer nur um Symbolpolitik handelt.
Man gibt nicht das Ziel vor, sondern
den Weg. Damit wird aber die Kreativi-
tit erstickt, mit der man vielleicht noch
bessere Losungen finden wiirde.

Die Medien mokieren sich regelmiifdig
iiber die sogenannten ,,Mogelpackun-
gen“ - bei gleichem Preis weniger
Menge, unmerklich verkleinerte Ver-
packungen und so weiter. Muss da der
Gesetzgeber genauer hinschauen?
Nein, da wird eine Schattendiskussion
gefiihrt. Was die Klarheit der Auszeich-
nungen angeht, zum Beispiel zum
Kilogrammpreis, sind wir in Deutsch-
land sehr weit vorangeschritten. Und
die Diskussion um die Verpackungsver-
kleinerungen ist ziemlich schizophren:
Man beméngelt auf der einen Seite,
dass zu viele Lebensmittel weggewor-
fen werden. Wenn die Industrie dann
aber auf kleinere Durchschnittshaus-
halte oder verdnderte Portionierungs-
gewohnheiten reagiert, indem sie die
Packungsgrofien reduziert, ist es auch
wieder nicht richtig. @
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Umdenken
fur die Umwelt

Immer mehr Hersteller wollen fiir nachhaltigere Verpackungen sorgen —
auch weil die Politik den Druck erhéht. Was ist machbar? Und wo liegen
die Grenzen?

Autor: Klaus Janke
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Plastikmiill an der
Kiiste von Kambod-
scha: Verpackung ist
zu einem weltweiten

Problem geworden
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Regelmiifdig sehen wir sie, die dras-
tischen Bilder vom Plastikmiill in
den Meeren, der zur weltweiten Be-
drohung fiir die Tierwelt und auch
den Menschen wird. Und seit Jahr-
zehnten ist der Verpackungsberg als
Problem bekannt. Trotzdem wird
er immer noch hoher, Jahr fiir Jahr.
Das belegen einmal mehr Zahlen,
die das Umweltbundesamt Ende Juli
veroffentlicht hat.

Danach stieg die Menge an Verpa-
ckungsmiill in Deutschland von 2000
bis 2016 um sage und schreibe 19 Pro-
zent. 220,5 Kilogramm fallen mittler-
weile pro Einwohner an. Zum Vergleich:
Der EU-Durchschnitt pro Kopf lag 2015
bei ,nur® 167,3 Kilogramm. ,,Wir produ-
zieren viel zu viel Verpackungsmiill -
ein trauriger Spitzenplatz in Europa®,
klagt Maria Krautzberger, Prédsidentin
des Umweltbundesamtes. Und sie weist
auf die bekannte Agenda fiir mehr Um-
weltschutz und Ressourcenschonung
hin: mehr Recycling, mehr Verwendung
von recycelten Stoffen, weniger unnoti-
ge und materialintensive Verpackun-
gen, mehr Mehrweg.

Ist diese Agenda auch fiir die Verur-
sacher des Verpackungsmiills, die Kon-
sumgliterhersteller, ein Thema?

Frosta stellt die Beutel um

Beim Hamburger Tiefkiihlkosther-
steller Frosta gilt seit 2003 das Rein-
heitsgebot. Danach sind zugesetzte
Geschmacksverstdrker, Farben und
Aromen tabu - eine Mafinahme, die
von den Verbrauchern mit jahrlich stei-
genden Absatzzahlen honoriert wurde.
Mittlerweile gilt das Gebot nicht mehr
nur fiir die Produkte, sondern auch fiir
die Verpackungen. ,Nachhaltigkeit ge-

Vor allem der Handel ist gefragt

Von wem die Verbraucher mehr und bessere Informationen
zu wichtigen Aspekten der Verpackung erwarten*

Handel
Verpackungshersteller
Produkthersteller

Umweltschutzverbande,
Interessensverbande

Verbraucherschutz-
organisationen

Traditionelle Medien

Soziale Medien

*in Prozent von 1049 reprasentativen Befragten im Mai 2018

Quelle: TNS Infratest im Auftrag des Deutschen Verpackungsinstituts

hort zum Markenkern von Frosta®, er-
klart Marketingchef Torsten Matthias.

Um zu verstehen, wie sich der An-
spruch im Bereich Verpackungen um-
setzen ldsst, hat Matthias mit seinem
Team unter anderem eine Recycling-
Sortieranlage in Niedersachsen be-
sichtigt. ,Wir waren die ersten Un-
ternehmensvertreter, die dort jemals
aufgetaucht sind®, erinnert er sich. Bei
der genauen Analyse der Abldufe wur-
de klar, was nach wie vor das grofite
Problem beim Recycling ist: ,Bei Ver-
packungen aus Verbundmaterial las-
sen sich die einzelnen Bestandteile
schlecht herauslosen und den jeweili-
gen Recyclingprozessen zufiihren®, sagt
Matthias. ,,Daran denken die Hersteller
einfach zu wenig.”

Frosta hat mittlerweile zahlreiche
Ziele definiert, die fiir eine nachhalti-
gere Verpackung sorgen: Dazu gehodren
moglichst wenig Material, wasserbasier-
te Farben statt Losungsmittelfarben,
Folien aus recycelbarem Polypropylen
(PP), Rohstoffe fiir die Faltschachteln
aus bestandserhaltender Forstwirt-
schaft und vieles mehr.

Daher wurden 2016 die Frosta-Beu-
tel neu konzipiert. Bis 2015 wurde dafiir
ein Materialmix aus PP (Polypropylen)
und Polyethylen (PE) verwendet, mit
viel dunkler Farbe auf der Verpackung
und l6sungsmittelbasierten Farben.
Dann stellte Frosta komplett auf sor-
tenreines PE um. Durch die helleren
Farben in der Gestaltung ist seitdem
das Recycling der Beutel einfacher. Zu-
dem sind die wasserbasierten Farben
umweltfreundlicher, und das Verpa-
ckungsgewicht wurde um 10 Prozent
reduziert. ,Die helleren Beutel wirken
am PoS sogar aufmerksamkeitsstérker®,
sagt Matthias.

Strategie & Management

Eine Umstellung wie diese verur-
sacht zundchst hohere Kosten, die das
Unternehmen aber im Zuge seiner um-
fassenden Nachhaltigkeitsstrategie in
Kauf nimmt. Ohnehin spricht Frosta
umweltbewusste Zielgruppen an, die
kontinuierliche Verbesserungen in
puncto Verpackung erwarten oder zu-
mindest begriifden. Matthias weif3, dass
die Entwicklung in diesem Bereich ei-
gentlich nie abgeschlossen ist. Eine
weitere Mafinahme ist mehr Karton
statt Plastik. Mittlerweile sind 80 Pro-
zent der neuen Produkte in Faltschach-
teln verpackt, was laut Matthias auch zu
einer besseren Platzierung im Handel
fiihrt. ,Beutelverpackungen werden fiir
Frosta aber immer wichtig bleiben, die
Marke ist mit dem Beutel grofy gewor-
den®, so Matthias. ,Deshalb wollen wir
fiir das bestmogliche Recycling sorgen.”

~Hightech-Version® des
Eierkartons

Das Beispiel Frosta zeigt: Eine nach-
haltige Verpackungsstrategie setzt man
nicht mit einem ,,Big Bang“ um, sondern
in vielen kleinen Schritten. Dabei ist
nicht zuletzt eine enge Kooperation mit
den Packaging-Dienstleistern notwen-
dig. Ob auf Kunststoff spezialisiert oder
auf Karton, Papier, Pappe, Metall, Glas
oder Holz - alle stehen vor der Heraus-
forderung, ihre Kunden auch in puncto
Umweltschutz zu beraten. Zurzeit hofft
vor allem die Papier- und Kartonindus-
trie, ihr Material als nachhaltige Alter-
native zu anderen Stoffen positionieren
zu kdnnen - man betont vor allem hohe
Wiederverwertungsquoten und nach-
haltige Ressourcen. Laut dem Verband
Pro Carton stammen etwa 80 Prozent der
Holzfasern, die in der europiischen @

Kenntnisstand konnte besser sein

Fuhlen sich Verbraucher ausreichend informiert, um wichtige Aspekte einer

Verpackung objektiv beurteilen zu kdnnen?*

Teilweise ja, teilweise nein

Ja, ich filhle mich ausreichend informiert

Nein, ich flihle mich nicht im
gewunschten MaB informiert

Interessiert mich wenig

WeiB nicht

*in Prozent von 1049 reprasentativen Befragten im Mai 2018
Quelle: TNS Infratest im Auftrag des Deutschen Verpackungsinstituts
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Was man aus Eierkarton alles machen kann: Kaffeekapseln und Elektromotoren-Slider von Papacks

Papier- und Kartonindustrie zum Ein-
satz kommen, aus Wildern, die nach
den Regeln des FSC (Forest Stewardship
Council) oder des PEFC (Programme for
the Endorsement of Forest Certification)
nachhaltig und verantwortungsvoll be-
wirtschaftet werden.

Dass die Moglichkeiten im Bereich
Karton noch lange nicht ausgeschopft
sind, beweist unter anderem das Kélner
Start-up Papacks. Es konzipiert Verpa-
ckungen aus Faserguss, laut Papacks die
»Hightech-Version“ des bekannten Ei-
erkartons. Sie bestehen zu 100 Prozent
aus recyceltem Material wie Altpapier
oder nachwachsenden Rohstoffen wie
Hanf, Heu, Stroh oder Bagasse. Alles
kann nach Gebrauch komplett kompos-
tiert oder mit dem Altpapier wiederver-
wertet werden. ,,Papacks Faserguss bie-
tet uns alle Moglichkeiten, Kunststoff
vollstindig zu ersetzen®, erklart Manuel
Leibrock, Head of Sales & Marketing.
Die Palette der Kreationen reicht von
Versandpaketen liber Smartphone-Ver-
packungen bis hin zu Kaffeekapseln.

Aber interessieren sich die Herstel-
ler dafiir? ,Wir bekommen insbesondere
seit einem halben Jahr verstarkt Anfra-
gen in diesem Bereich®, sagt Leibrock.
Ein Selbstldufer ist Papacks Faserguss
dennoch nicht. Eine Herausforderung
stellt immer wieder die Unternehmens-
struktur der Hersteller dar: ,Viele Ein-
kdufer interessiert nur der pure Pro-
dukteinkauf®, fiihrt der Saleschef aus.
»Das nachhaltige Einsparpotenzial fiir
das gesamte Unternehmen erkennen
viele nicht, da ihnen das Fachwissen
der verschiedenen Abteilungen fehlt
oder die Jahresboni nicht auf ihr Konto
gehen, wenn sich Einsparungen in an-
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deren Unternehmensabteilungen erge-
ben.“ Am besten liuft es immer, wenn
die Unternehmensspitze die Richtung
vorgibt und top-down durchsetzt.

Auch Agenturen versuchen zuneh-
mend, sich mit dem Thema Umwelt zu

Recycling-Offensive bei Procter & Gam-
ble: Eine komplett recycelbare Flasche der
Shampoo-Marke Head & Shoulders besteht
zu 20 Prozent aus Rezyklaten. Sie stammen
aus Plastikmdill, der gemeinsam mit NGOs an
Stranden am Mittelmeer eingesammelt wurde

positionieren - etwa Pacoon in Ham-
burg und Miinchen. Geschiftsfiihrer
Peter Désilets stellt fest: ,Generell
wichst das Interesse an nachhaltiger
Verpackung. Vor allem der Handel ist
hier deutlich aktiver geworden, weil
er sich mit mehr Umweltbewusstsein
positionieren will und auch Sparpo-
tenziale erkennt.” Aber auch bei den
Herstellern tue sich mittlerweile etwas:
»Die einzige Branche, die sich quasi gar
nicht mit nachhaltiger Verpackung be-
schéftigt, ist die Pharmaindustrie.”

Zum Selbstverstdndnis von Pacoon
gehort es, neue Ideen schnell zu erken-
nen und zu nutzen: ,\Viel Potenzial sehe
ich fiir Graspapier, das zu bis zu 40 Pro-
zent aus Gras besteht”, sagt Désilets.
,Es ist billiger, lebensmitteltauglich
und riecht sogar anfangs ein wenig
nach Heu.”

Komplexer, als man glaubt

Andere Materialien verwenden und am
besten auch weniger - das hoért sich
zunichst einfach an. Doch leider ist es
eine komplexe Angelegenheit, in punc-
to Packaging umzusteuern. Zum einen
sind bei vielen Produkten bestimmte
Verpackungsstoffe alternativlios, und
das Material l4sst sich auch nicht nach
Belieben reduzieren. Faktoren wie Le-
bensmittelsicherheit, Haltbarkeit oder
Schutz beim Transport kénnen Verpa-
ckungen notwendig machen, die unter
Umweltaspekten suboptimal sind.

Zum anderen geht es nicht nur um
die Herkunft der Materialien und ihre
Recycelbarkeit. Konsequente Strate-
gien miissen den gesamten Prozess,
also beispielsweise auch Energiekosten

FOTOS: PROCTER & GAMBLE, PAPACKS
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Vorher und nachher: Die neuen Frosta-Beutel (r.) sind mit ihren helle-
ren Farben leichter zu recyceln und wiegen weniger

und Emissionen, bei der Herstellung
in Betracht ziehen. Die gesamte Oko-
bilanz einer auf den ersten Blick um-
weltfreundlicheren Verpackung kann
unterm Strich weniger rosig aussehen.
Um komplexe Strategien zu entwi-
ckeln, ist es sinnvoll, alle am Prozess
beteiligten Player einzubeziehen. Die
IK Industrievereinigung Kunststoffver-
packungen hat daher 2014 den Runden
Tisch ,Eco Design von Kunststoffver-
packungen” ins Leben gerufen. Bei der
Initiative mischen Experten aus den
Reihen der Verpackungshersteller, der
Lebensmittel- und Konsumgiiterindus-
trie, des Einzelhandels, des Kunststoff-
recyclings sowie Wissenschaftler und
Verbraucherschiitzer mit. Gemeinsam
haben sie einen Leitfaden erarbeitet,
der Optimierungsstrategien fiir die Ver-
wendung von Kunststoff bietet - also
flir den Verpackungsstoff, der beson-
ders im Kreuzfeuer der Kritik steht.

Henkel kooperiert mit NGOs

Kunststoffverpackungen spielen unter
anderem bei Henkel eine grofie Rolle.
871.000 Tonnen Verpackungsmaterial
brachte der Konzern 2017 in Umlauf,
52 Prozent entfielen auf Plastik, 40 Pro-
zent auf Papier, 7 Prozent auf Metall
und 1 Prozent auf Glas.

Im Rahmen seiner Nachhaltigkeits-
strategie hat Henkel drei Prinzipien be-
nannt, die weltweit umgesetzt werden:
Es soll insgesamt weniger Verpackung
anfallen, der Anteil an recyceltem
Material soll erhoht werden und das
Verpackungsmaterial soll einfacher
wiederzuverwerten sein. Alle Unterneh-
mensbereiche arbeiten daran, das Ver-

packungsgewicht bis 2020 - in Relation
zum Umsatz — um insgesamt 20 Prozent
zu reduzieren. Zudem sollen bis dahin in
Europa die Rezyklatanteile bei PET-Fla-
schen auf 33 Prozent und bei Aluminium
in Dosen auf 9 Prozent erhéht werden.

Offensive fur
Recycling: das neue
Verpackungsgesetz

Am 1. Januar 2019 tritt in Deutsch-
land das Verpackungsgesetz in
Kraft, das die bisherige Verpa-
ckungsverordnung abldst. Es
schreibt den dualen Systemen bis
2022 deutlich erhohte Recycling-
quoten vor. So soll die Quote von
Papier, Pappe und Kartonagen von
heute 70 Prozent auf 90 Prozent
steigen, die von Glas von 75 auf
90 Prozent, und fir Kunststoff ist
eine Erhéhung von 36 Prozent auf
63 Prozent vorgesehen. Die dualen
Systeme sollen ihre Beteiligungs-
entgelte nach der Recycelbarkeit
der eingesammelten Stoffe staf-
feln. Das Gesetz fasst den Begriff
der Verpackung auch weiter als
bislang, sodass nun unter ande-
rem auch Umverpackungen und
Versandverpackungen systembe-
teiligungspflichtig sind. Zudem wird
eine zentrale Stelle eingerichtet,
bei der sich Unternehmen vor dem
Inverkehrbringen von Verpackun-
gen registrieren lassen missen.
Sie Uberwacht die Durchfiihrung der
gesetzlichen Vorschriften. 1l

Strategie & Management

Mehr Karton statt Plastik: Mittlerweile sind 80 Prozent der neuen
Frosta-Produkte in Faltschachteln verpackt

Um die entsprechenden Zeichen zu
setzen, hat Henkel im Mirz eine Zu-
sammenarbeit mit der NGO Waste Free
Oceans vereinbart. Die beiden Partner
wollen mindestens drei Jahre lang ge-
nug Plastik aus Fliissen und Meeren ein-
sammeln, um jahrlich 100 Tonnen recy-
celtes Material zu produzieren. Zudem
kooperiert Henkel als erster globaler
Konzern mit dem Sozialunternehmen
Plastic Bank aus Vancouver. Es unter-
stlitzt Menschen, die in armen Landern
Plastik sammeln. Sie bekommen Geld
oder Sachspenden, wiahrend Konsum-
gliterunternehmen das Plastik recyceln
und fiir neue Flaschen verwenden.

Henkel nutzt recyceltes PET un-
ter anderem seit Juli fiir die Flaschen
seiner Pro-Nature-Produkte von Biff,
Sidolin und Pril, deren Flaschen nun zu
100 Prozent aus Rezyklaten bestehen.
Durch Entfernung der Folie mithilfe
einer Perforationsnaht sind sie nach Ge-
brauch auch wieder zu 100 Prozent recy-
celbar. Ein weiteres Leuchtturmprojekt
ist die im Januar gestartete Waschmit-
tel- und Pflegeserie Lovables, ebenfalls
mit 100-prozentigem Rezyklatanteil.

Der Nachschub an entsprechendem
Material ist nicht immer garantiert:
,Wir brauchen vor allem mehr gut ver-
wendbare Rezyklate®, erkldrt Thorsten
Leopold, Leiter der internationalen
Verpackungsentwicklung im Unterneh-
mensbereich Home Care bei Henkel.
»~Bei PET-Flaschen ist man schon recht
weit, in anderen Bereichen steht die
Branche erst am Anfang.”

Dazu zahlt unter anderem HDPE,
also Polyethylen mit hoher Dichte.
Seit Dezember 2017 werden in einem
ersten Schritt alle in Deutschland ©
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produzierten 1,5-Liter-Flaschen von
Perwoll Wolle & Feines standardméifig
mit 20 Prozent recyceltem HDPE her-
gestellt. Weitere Produkte und Marken
sollen folgen. Wichtig war bei der Ent-
wicklung, dass die Asthetik der Flasche,
also die rosa Farbe und der Perlmutt-
Effekt, sowie der Duft erhalten geblie-
ben sind. ,An dieser Stelle kann man
schnell an eine Grenze stofien”, erklart
Leopold. ,,Denn als Premium-Hersteller
konnen wir uns keinerlei Abstriche bei
der Qualitdt von Produkt und Verpa-
ckung erlauben.”

Das bedeutet, dass hin und wieder
Kreativitit erforderlich ist — etwa bei
Lovables: ,,Die Farben der Flaschen wir-
ken etwas griulich®, sagt Leopold. ,,Das
fallt aber nicht ins Gewicht, weil wir hier
sehr stark mit flichendeckenden Deko-
rationen iliber einen Sleeve arbeiten.”

Die Verwendung von Rezyklaten ist
teurer als die herkémmlichen Materia-
lien. Dankt der umweltbewusste Kunde
daseigentlich miterh6hter Zahlungsbe-
reitschaft? ,Wir machen die Erfahrung,
dass Verbraucher mehr Bewusstsein fiir
das Thema Verpackungen entwickelt
haben. Wir geben die h6heren Rohstoff-
kosten nicht an unsere Kunden weiter®,
so Leopold. Es gehe also nicht darum,
dass sich die Investitionen unmittelbar
wieder auszahlen: ,Wir geben Impul-
se flir mehr Nachhaltigkeit und wollen
auch die Verbraucher iiber die Moglich-
keiten informieren.”

Echte oder vermeintliche
Sachzwange

»Keinerlei Abstriche bei der Qualitit
von Produkt und Verpackung® - das ist
bei fast allen Markenartiklern oberstes
Gebot. Hier liegt auch haufig die Soll-
bruchstelle, wenn es um tief greifende
Verdnderungen des Packagings geht.
Vor allem in der Frage, wie Qualitit
definiert wird: Sicherheit, Haltbarkeit
und ein gewisser Komfort gehoren si-
cherlich dazu - das kann schon mal
dazu fiihren, dass ein Produkt in eine
zusétzliche Folie eingeschweifdt wird.
Aber die Grenzen sind flieRend: Liuft
eine opulente und aufwendige Verpa-
ckung, die einzig und allein dazu da
ist, das Produkt aufzuwerten, wirklich
noch unter Qualitdt? Oder anders ge-
fragt: Muss das wirklich sein? Genau
an diesem Punkt kénnen viele Marken-
artikler nicht aus ihrer Haut, weil sie
Absatzeinbufien befiirchten, wenn die
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Innovativ: Rewe und Penny testen seit Sommer 2017 den Einsatz von Graspapier als Ver-

packungsmaterial. Es besteht zu 40 Prozent aus sonnengetrocknetem Gras und nur zu 60 Pro-

zent aus Holz

Verpackung weniger attraktiv wirkt.
Viele Umweltschiitzer bezeichnen die
Initiativen vor allem der grofien Kon-
sumgliterhersteller daher als ,,Green-
washing” (siehe Interview).

Weil echte oder vermeintliche
Sachzwinge an der Durchschlagskraft
freiwilliger Initiativen zweifeln las-
sen, verschirft die Politik ihre Maf3-
nahmen gegen den Verpackungsmiill.
In Deutschland soll das neue Verpa-
ckungsgesetz flir hohere Recycling-
quoten sorgen (siehe Kasten auf S. 57).
Zudem hat die EU einen umfassenden
Aktionsplan zur Kreislaufwirtschaft so-
wie eine Plastikstrategie erarbeitet. Viel
Aufmerksamkeit erregte Kkiirzlich der
Plan, bestimmte Einwegprodukte ganz
zu verbieten, zum Beispiel Wattestéb-
chen, Besteck, Teller und Trinkhalme.

,Die Regelungen iiben schon jetzt
Druck auf die Hersteller aus, selbst et-
was gegen Plastikmiill zu tun® sagt
Thomas Fischer, Bereichsleiter Kreis-
laufwirtschaft bei der Deutschen Um-
welthilfe. ,Die Unternehmen miissen
sich jetzt bewegen, ob sie wollen oder
nicht.”

Die Verbraucher wissen immer
noch zu wenig

Und der Verbraucher? Honoriert er
nachhaltige Verpackungen mit erh6h-
ter Zahlungsbereitschaft? ,Dafiir gibt
es leider keinen Beleg®, weifd Christian

Thunig, Managing Partner beim Markt-
forschungsinstitut Innofact. ,Zwar be-
haupten es Probanden in Untersuchun-
gen, aber meist handelt es sich um die
bekannten sozial erwiinschten Ant-
worten.” Allerdings sei die Sensibili-
tit in puncto Verpackungsmiill in den
vergangenen Jahren deutlich gestie-
gen, so Thunig. Dies zeige sich nicht
zuletzt am Erfolg der mittlerweile rund
70 ,Unverpackt“-Lebensmittelldden in
Deutschland. ,Insbesondere bei Bio-
und Fairtrade-Produkten erwartet der
Kiufer selbstverstindlich auch eine
nachhaltige Verpackung®, sagt Thunig.
,Die Bio-Banane in der Plastikfolie -
das geht gar nicht.”

Allerdings fiihlt sich die Mehrheit
der Verbraucher nicht ausreichend iiber
das Thema Verpackungen informiert,
wie kiirzlich eine Umfrage im Auftrag
des Deutschen Verpackungsinstituts
ergab. Insbesondere beim Thema Recy-
cling klaffen hier noch grofie Liicken.

Auf jeden Fall stimmt er im Super-
markt dariiber ab, welche Verpackun-
gen sich durchsetzen — wie das Beispiel
Barilla zeigt: Bei umweltbewussten
Kiufern war die Marke immer auch des-
halb beliebt, weil ihre Nudeln in einem
einfachen Karton verpackt waren. Es
gibt aber offenbar mehr Kunden, denen
der freie Blick auf die Teigwaren wichti-
ger ist — weshalb Barilla 2016 zum Ver-
druss der Oko-Fraktion Sichtfenster aus
Plastikfolie einbaute. @
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»Das allermeiste ist Augenwischerei”

Thomas Fischer,
Bereichsleiter Kreislauf-
wirtschaft bei der Deutschen
Umwelthilfe, iber das
Engagement der Konzerne
gegen Verpackungsmiill

Interview: Klaus Janke

Herr Fischer, viele Konsumgiiter-
konzerne haben sich eine nachhal-
tigere Verpackungspolitik auf die
Fahnen geschrieben. Wie glaubwiir-
digist das?

THOMAS FISCHER: Das allermeiste ist
reine Augenwischerei, Greenwashing,
wie man so schon sagt. Die grofien
Markenartikler sind die Hauptverur-
sacher des Verpackungsmiills, der in
Deutschland immer noch jedes Jahr
zunimmt. Sie beschéiftigen sich zwar
mit dem Thema Recycling, hdufig aber
nur mit punktuellen Mafnahmen.
Wenn Procter & Gamble Strandplastik
einsammeln 1dsst und eine Shampoo-
Flasche aus 20 Prozent Rezyklaten auf
den Markt bringt, ist das in erster Linie
Marketing. Die Konzerne hétten viel
weitreichendere Moglichkeiten, etwas
zu verdndern.

In welchen Bereichen?

Sie konnten vor allem dafiir sorgen,
dass viel weniger Verpackungsmiill
anfillt. Die meisten Verpackungen sind
nach wie vor zu grofd und zu aufwen-
dig. Bevor man sich {iber den Einsatz
von Rezyklaten Gedanken macht, sollte
man die Verpackungen erst mal auf das
Notwendige reduzieren.

Was notwendig ist, kann man unter-
schiedlich sehen.

Natiirlich. Aus Marketingsicht wer-

tet eine aufwendige Verpackung das
Produkt auf, darauf will man natiirlich
nicht verzichten. Mehr Nachhaltig-
keit bedeutet aber weniger Marke-
ting, stattdessen Mut zu einfacheren,
schmucklosen Verpackungen. Zudem
sollte auch der Trend zu immer kleine-
ren Verpackungsgréfien und zur haufig
unnotigen Vorportionierung gestoppt
werden. Kaffee aus Kapseln produziert
16-mal mehr Verpackungsmiill als
Kaffee aus der herkdmmlichen Pa-
ckung. Coca-Cola gibt es mittlerweile

in 0,15-Liter-Dosen. Damit kann man
sich gerade noch die Lippen benetzen.
Was soll das?

Hersteller und Héindler argumentie-
ren mit Kleineren Haushaltsgrof3en.
Zudem werde weniger weggeworfen,
wenn die Packungsgrofien kleiner
sind.

Der Verbrauch von Plastikverpackun-
gen ist in den letzten zehn Jahren

etwa um ein Drittel angestiegen, und
gleichzeitig ist die Verschwendung von
Lebensmitteln nicht gesunken. Es geht
vielmehr darum, kleinere Produktmen-
gen zu deutlich h6heren Preisen zu ver-
kaufen. Wo diese Strategie nicht greift,
schafft man ja sogar grofiere Verpa-
ckungen: In vielen Lebensmittelliden
werden Paprikas in Dreierpackungen
eingeschweifdt, um den Konsumenten
zum Mehrkauf anzuregen. Dabei neh-
men die Héndler es billigend in Kauf,
dass eine iiberfliissige Paprika am Ende
entsorgt wird. Das hat nichts mehr mit
bedarfsgerechtem Einkaufen zu tun.
Welche weiteren Stellschrauben ver-
nachliissigen die Markenartikler?
Das Thema Mehrweg. Hier wire noch
viel mehr moglich, auch iiber den
Getridnkebereich hinaus. Aber das ist
den Konzernen zu kompliziert, es passt
nicht in ihre Logik. Ex und hopp ist
bequemer.

Dafiir beschéftigen sich die Unter-
nehmen mit dem Einsatz umwelt-
vertriglicherer Materialien fiir die
Verpackungen.

Thomas Fischer fordert von den Herstellern

kleinere und einfachere Verpackungen

Es ist wichtig, weg von fossilem Plastik
hin zur Nutzung nachwachsender Res-
sourcen zu gehen. Aber auch da muss
man sehr vorsichtig sein. Bio-Kunst-
stoffe sind nicht per se umweltfreund-
licher als solche aus fossilen Ressour-
cen. Einwegmiill wird nicht sinnvoller,
nur weil er aus Bio-Plastik besteht.
Plastik aus Maisstérke oder Polymilch-
sdure wird zumeist aus gentechnisch
manipulierten Nutzpflanzen herge-
stellt, um die halbe Welt transportiert
und kann bei einer Sammlung im Gel-
ben Sack noch nicht mal recycelt wer-
den. Bei allen Materialien muss man
die gesamte Umweltbilanz betrachten.
Triigt der Eindruck, dass der Handel
Nachhaltigkeit konsequenter angeht
als die Hersteller?

Insbesondere bei den groflen Lebens-
mittelh&dndlern tut sich einiges. Lidl
hat als erstes Unternehmen sogar

eine komplette Kreislaufwirtschafts-
strategie entwickelt. Der Handel steht
unmittelbarer unter der Beobachtung
der Verbraucher und Medien. Daher
hat er grofleren Zugzwang, auf das
gestiegene Umweltbewusstsein zu
reagieren. Markenartikler stehen, bei
aller berechtigten Kritik an Discounter-
Supermaérkten, haufig in der zweiten
Reihe und sind froh, dass die Héndler
den grobsten Arger abfangen.

Ist der Verbraucher auch fiir den
Miillberg verantwortlich, wenn er
aufwendige Verpackungen kauft und
sie dann obendrein nicht ordnungs-
gemaf entsorgt?

Auch der Verbraucher trigt Verantwor-
tung. Aber ausgetiiftelte Marketingkon-
zepte verleiten den Verbraucher, auch
bei unokologischen Produkten Ja zu sa-
gen. Zu hiufig fehlen dem Verbraucher
notwendige Informationen. Hersteller
und Héndler sollten viel deutlicher
kennzeichnen, ob eine Verpackung
wiederverwendet wird oder aus Recy-
clingmaterial besteht. Und irgendwo
gibt es auch Grenzen. Der Verbraucher
ist nicht bereit, Verbundverpackun-
gen zum Recycling in ihre Einzelteile
zu zerlegen, bevor er sie wegwirft. Er
wird auch nicht jeden Tag Umwege
machen, um Mehrwegflaschen einzu-
kaufen. Verpackungsfreies Einkaufen
und umweltfreundliche Verpackungen
muss es bei allen Hiandlern geben. @
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Bio ist in. Immer mehr Menschen
achten beim Einkauf gezielt auf
Bio-Produkte. Daher ist es nicht ver-
wunderlich, dass Bio-Produkte bei
vielen Herstellern und Hiindlern
mittlerweile einen festen Platz ein-
nehmen.

Konsumenten verbinden damit
positive Einfliisse auf die eigene Ge-
sundheit - etwa durch mehr Frische,
geringeren Einsatz von Pflanzenschutz-
mitteln und weniger kiinstliche Zusatz-
stoffe - und auf die Umwelt, beispiels-
weise durch nachhaltige, 6kologische
und artgerechte Herstellung. Insofern
sollte man meinen, dass Hersteller und
Hindler fiir Bio-Produkte konsequent
nachhaltige Verpackungen einsetzen.
Weit gefehlt! Denn viele Bio-Produkte
werden leider immer noch in Kunststoff
verpackt angeboten, wie es zum Beispiel
bei Bio-Obst in Plastikschalen oder mit
Plastikfolien umwickelt der Fall ist.
Dies steht in starkem Kontrast zur aktu-
ellen medialen Berichterstattung iiber
kunststoffbedingte 6kologische Proble-
me (zum Beispiel durch Mikroplastik
im Meer) und zu den Initiativen zur
Vermeidung von Kunststoffabfall (zum
Beispiel Reduktion von Plastiktiiten im
Handel).

Angesichts dieses Widerspruchs
stellt sich die Frage, warum Hersteller
und Handel bei Bio-Produkten immer
noch Plastikverpackungen nutzen, statt
den Nachhaltigkeitsgedanken der Pro-
dukte konsequent bis zur Verpackung
weiterzufithren und papierbasierte Ver-
packungen aus Karton einzusetzen, zum
Beispiel eine Faltschachtel. Dazu miisste
man wissen, welche Rolle eine nachhal-
tige Verpackung im Vergleich zu einer
Kunststoffverpackung beim Kauf von

Unterschiedliche Erwartungen

Welche Verpackung Konsumenten fiir bestimmte Produktgruppen

fr typisch halten*

Kaffee

T-Shirts
Schokolade
Pasta
TiefkhlgemUse
Msli

Seife

Kunstoffverpackung I Kartonverpackung

*in Prozent der 1240 Befragten
Quelle: Justus-Liebig-Universitat GieBen / FFl und Pro Carton

Bio-Produkten fiir den Konsumenten
spielt. Bewerten Konsumenten die Ver-
packungsmaterialien unterschiedlich?
Beeinflusst das Verpackungsmaterial
die Wahrnehmung und den Kauf von
Bio-Produkten? Sind Konsumenten be-
reit, flir Bio-Produkte in nachhaltigen
Verpackungen mehr Geld auszugeben?
Auf diese Fragen gab es bislang weder
in der Praxis noch in der Wissenschaft
liberzeugende Antworten.

Daher hat die Professur fiir Mar-
keting und Verkaufsmanagement der
Justus-Liebig-Universitit Gief3en unter
Leitung von Prof. Dr. Alexander Haas im
Auftrag des Fachverbands Faltschach-
tel-Industrie e.V. (FFI) und Pro Carton
eine reprisentative Studie zu diesem
Themenkomplex durchgefiihrt. Dazu
wurden 1240 Konsumenten zwischen 18
und 69 Jahren zu sieben wichtigen Pro-
duktkategorien (Kaffee, Miisli, Pasta,
Schokolade, Seife, T-Shirts, Tiefkiihl-
gemiise) befragt, die sowohl konventio-
nell produziert als auch nach Bio- oder
Oko-Kriterien hergestellt und angebo-
ten werden. Die jeweiligen Produkte
wurden in Bio-Qualitét in einer fiir die
jeweilige Kategorie typisch gestalteten
Verpackung gezeigt, die entweder aus
Karton oder aus Kunststoff bestand,
und von den Teilnehmern im Hinblick
auf das eigene Kaufverhalten beurteilt.
Ziel war es herauszufinden, inwiefern
eine nachhaltige Verpackung aus Kar-
ton im Vergleich zu einer Kunststoffver-
packung Konsumenten beim Kauf von
Bio-Produkten beeinflusst.

Als Ausgangspunkt fiir die Interpre-
tation der Ergebnisse wurde erhoben,
welche Verpackung Konsumenten als
typisch fiir die jeweilige Produktkatego-
rie ansehen. Ergebnis: Die Konsumen-

Qualitat
des Produkts

Glaubwurdigkeit
des Produkts

Nachhaltigkeit
des Produkts

Kaufwahrscheinlichkeit
des Produkts

Kunstoffverpackung

Strategie & Management

ten erwarten in der Mehrzahl der in
unserer Studie untersuchten Produkt-
kategorien eine Kunststoffverpackung.
In den Kategorien Kaffee, T-Shirts,
Schokolade und Pasta sahen jeweils
mehr als 50 Prozent der befragten Kon-
sumenten eine Kunststoffverpackung
als typisch an. In den Kategorien Miisli
und Seife dominiert dagegen die Falt-
schachtel. Beim Tiefkiihlgemiise sind
die Konsumenten an beide Verpa-
ckungsmaterialien gewohnt.

Karton wird meist besser
beurteilt

Unsere Ergebnisse zeigen, dass die Kon-
sumenten Unterschiede zwischen den
Verpackungsmaterialien wahrnehmen.
Sowohl bei Produkten in Bio-Qualitit
als auch bei konventionell hergestellten
Produkten beurteilen die Konsumenten
Kartonverpackungen im Vergleich zu
Kunststoffverpackungen bei der Mehr-
heit der Produktkategorien als besser.
Im Speziellen zeigen die Ergebnisse,
dass bei Kaffee, Miisli, Pasta, Seife,
T-Shirts und Tiefkiihlgemiise eine Kar-
tonverpackung als nachhaltiger wahr-
genommen wird als eine Kunststoff-
verpackung. Dariliber hinaus wird eine
Verpackung aus Karton innerhalb der
Produktkategorien Kaffee, Miisli, Pasta,
Seife und Tiefkiihlgemdiise als qualitativ
hochwertiger wahrgenommen als eine
Verpackung aus Kunststoff.

Das Verpackungsmaterial kann
auch die Wahrnehmung von Bio-Pro-
dukten beeinflussen, in manchen Pro-
duktkategorien sogar erheblich. In
einigen Kategorien haben wir starke
positive Einfliisse der Kartonverpa-
ckung auf die Produktwahrnehmung Q@

Deutlicher Uplift

Wie Kartonverpackung die Produktwahrnehmung verbessert*

I Kartonverpackung

* Werte sind Mittelwerte auf einer Skala von 1 (,sehr gering®) bis 7 (,sehr hoch*);
die zugrunde liegenden Produktkategorien sind nicht konstant (siehe Text)
Quelle: Justus-Liebig-Universitat GieBen / FFl und Pro Carton
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gefunden. Bio-Produkte der Kategorien
Kaffee, Miisli und Seife werden als qua-
litativ hochwertiger und glaubwiirdiger
wahrgenommen, wenn sie in Karton
verpackt sind (Mittelwert Qualitét: 4,9;
Glaubwiirdigkeit: 4,8) statt in Kunst-
stoff (Mittelwert Qualitdt: 4,2; Glaub-
wiirdigkeit: 4,1). Analog werden in den
Kategorien Kaffee, Miisli, Pasta, Seife
und Tiefkiihlgemiise in Karton ver-
packte Bio-Produkte als nachhaltiger
wahrgenommen (Mittelwert 4,7) als in

Kunststoff verpackte (Mittelwert 3,9).
Die nachhaltigere Produktwahrneh-
mung im Falle von Kartonverpackun-
gen findet sich in den genannten
Produktkategorien auch fiir die konven-
tionell hergestellten Produkte.

Karton kann
Kaufwahrscheinlichkeit erhohen

Das Verpackungsmaterial kann auch
den Abverkauf von Bio-Produkten be-

einflussen. Fiir die Produktkategorien
Kaffee, Miisli, Seife und Schokolade ist
zu beobachten, dass eine nachhaltige
Verpackung die Wahrscheinlichkeit er-
hoht, dass Konsumenten das Produkt
kaufen. In diesen Kategorien steigert
eine Verpackung aus Karton die Kauf-
wahrscheinlichkeit der Konsumenten
erheblich (Mittelwert 4,5) im Vergleich
zu einer Kunststoffverpackung (Mittel-
wert 3,9) — um durchschnittlich 15 Pro-
zent. Flir Hersteller und Héindler von

A

sNachhaltigkeitsversprechen reicht oft
nicht bis zur Verpackung*

Christian Schiffers, Hauptgeschéftsfiihrer des Fachverbands Faltschachtel-Industrie (FFI), iiber den
Ausgangspunkt und die Ergebnisse der Studie

Herr Schiffers, warum hat der FFI
gemeinsam mit seinem Partner-
verband Pro Carton die Studie in
Auftrag gegeben?

CHRISTIAN SCHIFFERS: Bio-Lebens-
mittel, Naturheilmittel, Naturkosme-
tik oder Oko-Produkte wie Oko-Tex-
tilien gewinnen in ihren Segmenten
mehr und mehr Marktanteile. Dabei
beobachten wir, dass solche Produkte
fast durchgingig genauso verpackt
sind wie ihr konventionelles Pen-
dant. Die Hersteller der Bio-Produkte
scheinen das Nachhaltigkeitsver-
sprechen, das sie mit ihrem Produkt
abgeben, nicht konsequent bis zur
Verpackung fortzufiihren, wenn
diese nicht aus einem nachhaltigen
Verpackungsmaterial wie einer Kar-
ton-Faltschachtel besteht. Wir haben
daher die Studie in Auftrag gegeben,
um die Einstellungen des Verbrau-
chers zu nachhaltigen Verpackungen
von Bio-Produkten zu analysieren.
Uns ging es also darum herauszu-
finden, ob sich eine nachhaltige
Kartonverpackung forderlich auf die
Kaufwahrscheinlichkeit von Bio-Pro-
dukten und das Qualitatsversprechen
des Produkts auswirkt.

Haben die Ergebnisse Ihre Vermu-
tungen bestiitigt, oder waren Sie
iiberrascht?

Da es nach unserer Kenntnis die erste
Studie ist, die den Zusammenhang
von Oko-Verpackungen und Oko-/
Bio-Produkten untersucht, waren wir
zundchst einmal sehr gespannt. Die
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Ergebnisse haben uns insofern bestéa-
tigt, als dass Konsumenten beim Kauf
von Bio-Produkten genauso preis-
sensibel sind wie bei konventionellen
Produkten. Allerdings ist die Kauf-
wahrscheinlichkeit bei Bio-Produk-
ten in Kartonverpackungen hoher als
bei solchen aus nicht faserbasierten
Materialien.

Kartonverpackung beeinflusst die
Wahrnehmung von Bio-Produkten
positiv, allerdings nicht durchge-
hend in allen Produktkategorien.
Enttiiuscht Sie das?

Ganz und gar nicht. Vielmehr liefert
uns die Studie Anstof3e fiir weitere
Untersuchungen zu Bio-Produkten
und ihren Verpackungen mit diffe-
renzierenden Analysen. So werden
wir beispielsweise eingehend un-
tersuchen, welchen Einfluss die
verschiedenen Attribute eines Pro-
dukts, die in ihrer Gesamtheit in der
Wahrnehmung des Verbrauchers die
Qualitit des Produkts ausmachen,
im Zusammenhang mit der Art der
Verpackung stehen.

Spiirt die Faltschachtel-Industrie
bereits positive Effekte durch das
steigende Interesse von Herstel-
lern und Handel an nachhaltigerer
Verpackung?

Verpackungen, die aus fossilen, also
endlichen Quellen hergestellt sind,
eine eingeschrénkte Recyclingfihig-
keit aufweisen und zudem insbeson-
dere in globalen Maf3stdben nicht
ordnungsgemaf} entsorgt werden,

Christian Schiffers sieht gesteigertes
Interesse am Dialog mit seiner Branche

erfahren gegenwértig eine grofde me-
diale Aufmerksamkeit. Markenartikel-
industrie und Handel, die sich per-
manent anspruchsvolle Umwelt- und
Recyclingziele setzen und richtiger-
weise auf ihr Markenimage bedacht
sind, sind gut beraten, nicht nur die
Beschaffungskosten ihrer Packmit-
tel und die Recycling- und Lizenz-
kosten fiir die Verpackungen in den
Lindern, in denen sie ihre Produkte
vermarkten, zu beriicksichtigen. Sie
sollten dariiber hinaus sémtliche
lokalen und globalen Umweltkosten,
die ihre Packmittel verursachen, in-
ternalisieren. Insofern verspiiren wir
aktuell von Unternehmen, bei denen
die Umwelt- und Recyclingbilanz
ihrer Verpackungen wichtig fiir das
Markenimage ist, ein gesteigertes
Interesse am Dialog mit der Karton-
und Faltschachtel-Industrie. @
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Bio-Produkten ist dieses Ergebnis von
zentraler Bedeutung: Bei denselben
Bio-Produkten koénnen Absatzzie-
le durch die zweckmiflige Wahl des
Verpackungsmaterials besser erreicht
werden - indem man nachhaltige Ver-
packungen aus Karton nutzt. Auf Ba-
sis unserer im vorherigen Abschnitt
dargestellten Ergebnisse erkldrt sich
der positive Einfluss auf die Kaufwahr-
scheinlichkeit dadurch, dass Karton-
verpackungen Bio-Produkte entlang
verschiedener kaufrelevanter Dimen-
sionen wie Qualitdt, Glaubwiirdigkeit
und Nachhaltigkeit aus Konsumenten-
sicht deutlich aufwerten.

Kein Einfluss auf die
Preisbereitschaft

Ein Einfluss der Verpackung auf die
Preisbereitschaft der Konsumenten
lasst sich dagegen nicht feststellen.
Konsumenten sind nicht bereit, fiir
Bio-Produkte in nachhaltiger Verpa-
ckung mehr Geld auszugeben. Sieht
man vom Tiefkiihlgemiise ab, macht es
fiir die restlichen sechs untersuchten
Produktkategorien keinen Unterschied
hinsichtlich der Preisbereitschaft, ob
das jeweilige Produkt in Karton oder
Kunststoff verpackt ist.

Wie es scheint, wirkt die oben dar-
gestellte Produktaufwertung durch
Kartonverpackungen nicht direkt auf
die Preisbereitschaft der Konsumen-
ten (wie im Falle der Kaufwahrschein-
lichkeit), sondern verbessert {iiber
die hoher wahrgenommene Qualitét,
Glaubwiirdigkeit und Nachhaltigkeit
das wahrgenommene Preis-Leistungs-
Verhéltnis der Bio-Produkte.

Fiir die Produktkategorie Tiefkiihl-
gemiise zeigen unsere Ergebnisse, dass
Konsumenten bereit sind, fiir in Kunst-
stoff verpackte Bio-Produkte mehr zu
zahlen als fiir dieselben Produkte in
Kartonverpackungen.

Der Grund dafiir bleibt allerdings
unklar. Denn dieses Ergebnis 1dsst sich
weder durch die von uns untersuch-
ten Anmutungsunterschiede der Ver-

Mafo-Ergebnisse kompakt

Der Fachverband Faltschachtel-Industrie (FFI) hat die Highlights und
Erkenntnisse aus unterschiedlichen Studien von FFl und Pro Carton der
vergangenen 15 Jahre in der Publikation ,Verpackung wirkt!“ zusam-

mengefasst. Im Zentrum stehen dabei die drei wesentlichen Wirkdimen-

sionen von Faltschachtelverpackungen: Konsumentenorientierung und

Steigerung des Abverkaufs, Generierung und Verstarkung der Wertig-
keit sowie Umweltgesichtspunkte und Nachhaltigkeitsaspekte. Infos

und Download unter www.inspiration-verpackung.de/aktuelles/.

packung noch durch die gefundenen
Verpackungseinfliisse auf die Produkt-
wahrnehmung erkléren.

Fazit: Bio und Oko profitieren
von nachhaltiger Verpackung

Obwohl Konsumenten zunehmend Wert
auf Nachhaltigkeit legen, bieten Her-
steller und Héndler viele Bio-Produkte
immer noch in Kunststoffverpackungen
an, statt nachhaltige Verpackungen aus
nachwachsenden Rohstoffen zu nutzen,
zum Beispiel aus Karton. Als Begriin-
dung dafiir legt unsere Studie eine Ori-
entierung an den Kundenerwartungen
nahe: Weil Kunden in vielen Produkt-
kategorien Kunststoffverpackungen als
typisch ansehen, sehen die Anbieter
keinen Grund zur Verdnderung. Dieser
Ansatz greift jedoch zu kurz. Denn dabei
libersehen die Hersteller und Héindler
die Erfolgspotenziale, die sich fiir Pro-
dukte in Bio- und Oko-Qualitit durch
Kartonverpackungen ergeben.

Wie unsere Studie zeigt, werden
Kartonverpackungen in der Mehrzahl
der von uns untersuchten Produktka-
tegorien als qualitativ hochwertiger
und nachhaltiger wahrgenommen als
Verpackungen aus Kunststoff. Diese
Wahrnehmung tbertrdgt sich auf die
Bio-Produkte. So werten Kartonver-
packungen Bio-Produkte entlang der
kaufrelevanten Dimensionen Qualitét,
Glaubwiirdigkeit und Nachhaltigkeit
aus Konsumentensicht zum Teil deut-
lich auf. Diese Aufwertung konnen
Hersteller und Héindler nutzen, um
den Absatz (nicht aber den Preis) ihrer
Bio-Produkte zu erh6hen. Durch solche
Absatzeffekte kann nachhaltige Ver-
packung mafigeblich zum Erfolg von
Bio-Produkten beitragen.

Die Konsequenz fiir Hersteller und
Héndler: Auch wenn sich die positiven
Wahrnehmungs- und Absatzeffekte der
nachhaltigen Verpackung nicht in allen
untersuchten Produktkategorien zei-
gen, macht man mit Kartonverpackun-
gen fiir Bio-Produkte aus Konsumen-
tensicht vieles richtig und nichts falsch.

Denn in keiner der anderen Produktka-
tegorien waren Kunststoffverpackungen
der Faltschachtel hinsichtlich der Wahr-
nehmungs- und Absatzeffekte iiberle-
gen. In diesem Sinne sollten Unterneh-
men folgern: Zu Bio-Produkten gehdren
auch nachhaltige Verpackungen. @

Unsere Autoren

Prof. Dr. Alexander
Haas

Prof. Dr. Alexander Haas ist

seit 2012 Inhaber der Professur
fir Marketing und Verkaufs-
management an der Justus-
Liebig-Universitat GieBen und
arbeitet vor allem in den Ge-
bieten Business-to-Business-
Management, Innovationsmanage-
ment, Kundenorientierung,
Strategieimplementierung sowie
Vertriebsmanagement und Per-
sonlicher Verkauf.

Melanie Bowen

Melanie Bowen ist seit 2017
wissenschaftliche Mitarbeiterin
an der Professur fiir Marketing
und Verkaufsmanagement der
Justus-Liebig-Universitat GieBen.
lhr Forschungsschwerpunkt liegt
im Bereich Marketing.
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Die Regeln
der Verfuhrung

Verbraucher entscheiden beim Einkauf
hiufig unbewusst. Verpackung und
Produktdesign spielen dabei eine sehr
wichtige Rolle

Autor: Roland Karle
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Rauchen verursacht Lungenkrebs.
Raucher sterben friiher. Rauchen
lasst Thre Haut altern. Solche Sitze
sind starker Tobak. Sie prangen auf
Zigarettenschachteln und verbrei-
ten, erst recht in Kombination mit
grof fotografierten faulen Zihnen,
Raucherbeinen und Lungenkarzino-
men, nicht gerade gute Laune.

Marlene, die sich als passionierte
Party-Raucherin ausgegeben hat, ge-
steht: Ja, die Warnhinweise beeinflus-
sen sie. Und, nochmals ja, sie rauche
weniger, wenn sie damit konfrontiert
werde. Davon ist die junge Frau iiber-
zeugt. In ihrem Kopf 1duft unbemerkt
hingegen ein ganz anderer Film ab. Es
stellt sich heraus, dass die Warnun-
gen das Suchtzentrum, fachsprachlich
korrekt den ,Nucleus accumbens®,
aktiviert und dadurch das Verlangen
nach einer Zigarette sogar noch erhéht
haben.

Zu diesem Befund gelangen For-
scher, die Marlene beim Denken und
Fiihlen zugeschaut haben, als sie un-
ter einem Magnetresonanztomografen
(MRT) lag. Sie haben Gehirnstrome
gemessen, Daten erhoben und die Er-
gebnisse analysiert. Das Experiment
liegt schon einige Jahre zuriick und
war Teil einer umfassenden Studie, an
der 2000 Menschen in fiinf Lindern
teilnahmen. Sie brachte wegweisende
Erkenntnisse, die Martin Lindstrom
in seinem zum Klassiker gewordenen
Buch ,Buyology — Warum wir kaufen,
was wir kaufen” aufgeschrieben hat.

Aus dem Bauch heraus

Der dénische Markenexperte wies nach,
dass sich Konsumenten viel weniger
rational verhalten, als lange Zeit ange-
nommen. Hans-Georg Hiusel nennt
sogar Zahlen: Zwischen 70 und 80 Pro-
zent der Kaufentscheidungen fallen
unbewusst, beziffert der Psychologe,
der Ende der 90er-Jahre iiber neuropsy-
chologische Aspekte des Geld- und
Konsumverhaltens promovierte und zu
den wissenschaftlichen Pionieren des
Neuromarketings gehort. Seine Unter-
suchungen zum limbischen System und
das von ihm und der Gruppe Nymphen-
burg entwickelte Limbic-Modell haben
wesentlich dazu beigetragen, Motive
und Verhaltensweisen von Kéufern zu
entschliisseln (siehe Kasten).

Es sind Erkenntnisse, die Produkt-
designer und Verpackungskiinstler fiir

Medien & Kommunikation

ihre Arbeit nutzen. ,Die Mehrzahl der
Kaufentscheidungen werden aus dem
Bauch heraus getroffen”, sagt Armin
Angerer, Managing Partner der Peter
Schmidt Group. Gerade vorm Waren-
regal, in den letzten Sekunden vor der
Kaufentscheidung ,hilft gutes Packa-
ging, damit der Verbraucher die Auf-
merksamkeitsschwelle {iberschreitet®.
Im Normalfall ist dessen Autopilot im
Gehirn eingeschaltet. Ein Alltagspro-
dukt, zum Beispiel eine Flasche Sekt,
ist in weniger als einer halben Minute
gekauft, erklart Markenexperte Ralph
Ohnemus. ,,Mit Gang zum Regal, Orien-
tierung, Auswahl, Einkaufskorb, fertig.
Da werden selten Labels genauer an-
geguckt oder gar Riickseiten studiert,
allenfalls geschaut, ob es ein Sonderan-
gebot gibt®, sagt der Vorstand von K&A
Brand Research.

O

Auch mit einer drastischen
Reduzierung oder

einem neuartigen
Verpackungskonzept kann
man am PoS iiberzeugen

66

Ronny Héher,
Orfgen Marketing

Am Point of Sale gehe es, Sonderfil-
le ausgenommen, um sichere, schnelle
Wiedererkennung, nicht um intensive
Markenkommunikation. ,,Produkte zu
kaufen, die man schon kennt, schafft
ein Gefiihl von Vertrautheit, Sicherheit
und Uberlegenheit, sagt Ronny Hoher,
zustiandig fiir Strategie & Beratung bei
der Marketingagentur Orfgen Marke-
ting. Das menschliche Bewusstsein @
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wére vollig tiberfordert damit, bei jeder
Entscheidung alle Vor- und Nachteile
abzuwigen. ,Daher entscheiden wir oft
unbewusst, auf Basis impliziter Moti-
ve®, erklart Peggy Ruge, Senior Consul-
tant Strategy bei der Agentur Hajok
Design. Dann wird gekauft, was man
kennt, was schmeckt, was in Qualitat
und Preis liberzeugt.

Katzenportrats pushen den
Absatz

Verpackungen spielen dabei eine
besondere Rolle. ,Sie haben in der
galoppierenden Zu-viel-falt sogar an
Bedeutung gewonnen. Gute, eindeutig
identifizierbare Verpackungen erleich-
tern die schnelle Orientierung am Regal

Wie das limbische System funktioniert

Der Psychologe Hans-Georg Hausel
hat den vielen kleinen Kaufknépfen im
Kopf des Menschen schon friih nach-
gespurt. Es gelang ihm nachzuweisen,
dass Entscheidungen im Gehirn weit-
gehend unbewusst und emotional
fallen. Wer etwas kauft und dabei
glaubt, das bewusst zu tun, unterliegt
einer ,Benutzer-lllusion®, wie es in der
Hirnforschung heif3t. ,Das Bewusstsein
des Menschen gleicht einem Regie-
rungssprecher, der Entscheidungen zu
verklinden hat, bei deren Entstehung
er nicht dabei war und deren wahre
Grinde er auch nicht kennt*, hat der
US-Philosoph Dan Dennett diese
Selbsttauschung beschrieben.

Noch vor rund 20 Jahren ging die
Wissenschaft davon aus, dass es eine
relativ klare Aufgabenteilung zwischen
den drei groBen Bereichen GroBhirn,
Zwischenhirn und Hirnstamm gibt.
Dabei galt das GroBhirn (Neokortex)
als die Schaltstelle, in der bewusst
und rational Entscheidungen getroffen
werden. Dabei wiirden sie immer mal
wieder durch Emotionen und Instinkte
gestort, fur die die unteren Gehirn-
sektoren zustandig wéren.

Diese Auffassung ist inzwischen auch
dank der Studien von Hirnforschern
wie Hausel und Gerhard Roth Gber-
holt. Die eigentlichen Machthaber im
Gehirn sind demnach jene Hirnareale,

absatz
wirtschaft FachPack 2018

die Uberwiegend Emotionen verar-
beiten. Sie sind im Hirnstamm und
im vorderen GroBhirn angesiedelt
und werden als ,limbisches System*
bezeichnet. Auch die Rolle von Emo-
tionen, zuvor als Stoérfaktor charak-
terisiert, wurde neu definiert: Ohne
sie, lautet die Erkenntnis, kommen
gar keine Entscheidungen zustande.
Das von Hausel entwickelte Limbic-
Modell enthalt unter anderem sieben
Limbic Types:

Harmonizer: hohe Sozial- und
Familienorientierung, geringere
Aufstiegs- und Statusorientierung

GenieBer: Offenheit fur Neues,
Freude am sinnlichen Genuss

Hedonist: aktive Suche nach Neuem,
hoher Individualismus, hohe Spon-
taneitat

Abenteurer: hohe Risikobereitschaft,
geringe Impulskontrolle

Performer: hohe Leistungs- und
Statusorientierung, Ehrgeiz

Disziplinierter: hohes Pflichtbe-
wusstsein, geringe Konsumlust

Traditionalist: geringe Zukunfts-
orientierung, Wunsch nach Ordnung
und Sicherheit I

und im Webshop®, betont Ohnemus.
Die Kunst bestehe darin, Signale im
Gedéchtnis der Kunden eindeutig mit
der Marke zu verkniipfen. ,,Das konnen
Formen sein wie die bertihmte taillierte
Coca-Cola-Flasche, bunte Quadrate von
Ritter Sport, Symbole wie der Swoosh
von Nike, der Smile von Amazon®, so
Ohnemus. Oder Farben wie das Magen-
ta der Telekom oder das Gelb des ADAC.

Welche Rolle iibernimmt dabei das
Packaging, wie dezent oder wie offensiv
sollte es agieren? Agenturchef Armin
Angerer definiert das Maf3: ,Verpackung
darf verfiihren®, sagt er, ,,aber nicht tau-
schen.” Ein Prinzip, das in der Praxis
immer wieder neu probiert wird. Gera-
de fiir neue Marken gilt: ,,Je prdgnanter
und ausgefallener das Design, desto
grofier ist die Chance, im Einkaufswa-
gen zu landen®, erklart Orfgen-Manager
Hoher. Was nicht bedeute, dass Design
immer ,ein Feuerwerk der Stilmittel”
sein muss, um Erfolg zu bringen: ,,Auch
mit einer drastischen Reduzierung oder
einem neuartigen Verpackungskonzept
kann man am PoS iiberzeugen.”

Ein Beispiel dafiir ist der Hunde-
und Katzensnackhersteller Dokas, der
im Zuge seines Marken-Relaunchs
nicht in Plakate und TV-Spots inves-
tierte, sondern den Schwerpunkt der
Verpackung widmete. Die wurden mit
Hunde- und Katzenportrits ,emotional
aufgeladen®, so Hoher. ,Zuséitzlich hat
jedes Produkt einen individuellen Farb-
ton. Das sorgt fiir ein frohliches, buntes
Regal.“ Mit dem Ansatz liegen Agentur
und Kunde offensichtlich richtig. ,Mar-
kenbekanntheit sowie Absatz steigen,
und Impulskaufer entwickeln sich lang-
fristig zu Markenfans®, berichtet Hoher.

Frauen mogen verspielte Formen

Um Priferenzbildung und emotionale
Verhaltensmuster von Konsumenten
zu identifizieren und nach Gruppen zu
segmentieren, ist das oben genannte
Limbic-Modell ein hilfreicher Ansatz.
Dabei werden zunichst drei Motiv- und
Emotionssysteme gebildet: Balance
(Wunsch nach Sicherheit, Stabilitét),
Dominanz (Macht, Status, Autonomie)
und Stimulanz (Abwechslung, Beloh-
nung), die in jedem Mensch vorhanden,
aber unterschiedlich ausgeprigt sind.
Daraus lassen sich verschiedene Konsu-
mententypen ableiten, konkret sieben
,Limbic-Types“, vom Harmonizer bis
zum Traditionalisten (siehe Kasten).

FOTO: ISTOCKPHOTO
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Swedish Glace vor und nach dem Relaunch: ,Natirlichere, freundlichere Sprache als vorher*

Aus diesen emotionalen Personlich-
keitsprofilen lisst sich folgern, welche
Produkte und Marken zu ihnen passen.
Beispiel Biermarken: Beck’s mit sei-
nem Schiff auf hoher See spricht jun-
ge Weltentdecker an, der emotionale
Markenkern ist Abenteuer. Radeberger
mit der Semperoper als Schliisselbild
positioniert sich hingegen im Feld
Balance/Tradition. Zu Dberiicksichti-
gen sind auch Alter und Geschlecht.
Bei Menschen ab etwa 30 nehmen die
Hormone Testosteron (Dominanz) und
Dopamin (Stimulanz) ab, wihrend Cor-
tisol (Stress) mit steigendem Alter mehr
wird. Entsprechend wichst bei dlteren
Menschen das Sicherheitsbediirfnis.
Und: Das Gehirn weist geschlechtsspe-
zifisch tiber 200 Unterschiede auf, die
sich bei Minnern in einem stirkeren
Macht- und Dominanzstreben ausdrii-
cken, wihrend Frauen harmoniebe-
dirftiger und sozialer orientiert sind.

Im Packaging spiegelt sich das wi-
der. Zum Beispiel ist nachgewiesen,
dass Frauen verspielte Formen gegen-
liber sachlich geprigten Verpackungen
bevorzugen - bei Minnern ist es genau
umgekehrt. Diametral zeigen sich auch
die Farbvorlieben: Wihrend Frauen
weiche Tone wie hellblau oder orange
gefallen, moégen Méinner am liebsten
markante Verpackungen und die Farbe
Schwarz. Altere Menschen achten bei
der Verpackung vor allem auf hohen In-
formationsgehalt, gute Lesbarkeit der
Texte und handliches Design.

Bei der Frage, ob Marken ihre Mog-
lichkeiten im Packaging geniigend
ausschopfen, muss Branding-Experte
Ohnemus nicht lange nachdenken:

~Wenn es ein Problem gibt, dann dass zu
viel ausgeschopft und gedndert wird.”
Er nennt als abschreckendes Beispiel
Tropicana in den USA. Das vertraute
Markensignal war der Strohhalm in ei-
ner Orange. Er wurde ersetzt durch ein
modern inszeniertes Glas Orangensaft.
Der Markenname war weiterhin deut-
lich sichtbar, aber was die Kunden sa-
hen, irritierte und storte sie. Der Absatz
brach um 20 Prozent ein. Das Manage-
ment machte den Relaunch riickgin-
gig, die alte Verpackung kam zuriick.
,Der Verbraucher orientiert sich an Ver-
trautem und Sicherheit. Brand-Mana-
ger haben diesen naiven Blick auf ihre
Marken oft nicht mehr und unterstellen
andere, liberlegtere Prozesse in unseren
Hirnen®, sagt Ohnemus.

Drei Don’ts im Packaging

Medien & Kommunikation

Der Kartoffelbauer und der
Weltenbummler

Andererseits ist der kalkulierte Regel-
bruch ein Mittel, um in bestehenden
Kategorien wahrgenommen zu wer-
den. Auf diese Weise konnten sich
klassische britische Chips ihre Nische
in deutschen Chips-Regalen erobern.
Das Unternehmen dahinter ist Market
Grounds mit seiner Marke John & John.
Dazu dachte sich die beauftragte Peter
Schmidt Group eine schone, aber fikti-
ve Geschichte aus: Der Kartoffelbauer
John Farmer mit seinen knusprigen,
goldgelben Crisps und der Welten-
bummler John Sailor mit den von sei-
nen Reisen mitgebrachten exotischen
Gewiirzen treffen sich, machen ©

Peggy Ruge, Senior Consultant Strategy, und Lisa Kéhler, Design Director der

Marken- und Designagentur Hajok, beschreiben, welche Fehler sich Verpa-

ckungsprofis nicht erlauben sollten

1. Sich die Packung nicht am PoS anschauen. Wie wirkt das Packaging im Regal,

im Vergleich zum Wettbewerb? Auf dem blanken Konferenztisch mag ein

Packaging liberzeugen und begeistern, im Regal geht es im schlimmsten Fall

unter oder ist dem Wettbewerber zum Verwechseln ahnlich.

2. Ein tolles Design entwickeln, ohne die Drucktechnik und deren Umsetzbarkeit

bereits im Entwicklungsprozess zu beachten.

3. Den Kern der Marke aus den Augen verlieren und ausschlieBlich auf aktuelle

Trends reagieren. Die Marke in eine Richtung dehnen, die fiir den Konsumen-

ten nicht glaubwiurdig ist. Es ist zum Beispiel das falsche Signal, die Marke alle

zwei Jahre neu zu positionieren und einen Komplett-Relaunch zu machen. Es

steigert vielleicht kurzfristig den Absatz, schadet aber langfristig der Marke.
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gemeinsame Sache und bringen John &
John auf den Markt. Positionierung:
hochwertig, originell, wiedererkennbar.
Auf Basis dieser Story entwickelte die
Agentur Markennamen, Logo, die Web-
site und entsprechende Werbemittel -
und das Packaging-Konzept.

,Da haben wir gegen alle Mus-
ter verstoflen, die es fiir dieses Pro-
dukt gab® erzidhlt Armin Angerer. In
Chips-Regalen dominiert zum Beispiel
die Farbkombination rot-griin, die Pa-
ckungen sind sich recht &hnlich, auf
jeder Tiite ist die jeweilige Sorte abge-
bildet. John & John schert aus, verzich-
tet bis heute komplett auf Food-Fotos.
Die einzelnen Sorten lassen sich durch
Stahlstichmotive, Nummern und einen
individuellen Farbcode unterscheiden.
,Um sich in geséttigten Mérkten durch-
zusetzen, muss man auf seine Mar-
kenbotschaft vertrauen, mutig und ei-
genstindig auftreten®, betont Angerer.
Im Fall von John & John funktionierte
das sogar so gut, dass die Chips, die in
Deutschland mit ihrer britischen Story
erfolgreich waren, anschlieffend nach
Grofdbritannien reimportiert wurden.
Das Packaging von John & John ist ein
Beispiel fiir Salienz, einen zielgerich-
tet aus dem Kontext hervorgehobenen
Reiz, um Aufmerksamkeit zu erzeugen.
,»S0 kann Verpackung ihre grofdte Stiarke
ausspielen und die Kaufentscheidung
am PoS beeinflussen®, bekriftigt Bera-
ter Ohnemus.

Dieses Ziel verfolgt auch Swedish
Glace von Langnese durch die Neuposi-
tionierung als veganes Zeitgeistprodukt.
Aufgabe der Agentur war, ,milchfrei“ zu
kommunizieren, ohne das Produkt in ei-
ne Nische zu bugsieren, sondern als ,,Eis
fiir alle“. Design Director Lisa Kdhler hat
sich inspirieren lassen vom schwedi-
schen Designstil, sodass ,die Packung
nun eine sehr viel natiirlichere, freund-
lichere Sprache spricht als vorher*®.

Grlnes Ketchup kommt nicht an

Gewohnheiten auszuhebeln kann im
Ergebnis aber auch schiefgehen, wenn
der Plan nicht stimmig ist oder gegen
elementare Verbrauchererwartungen
verstofien wird. Erhoéhte Vorsicht gilt
besonders bei der Farbauswahl. Er-
innert sei an den Versuch der Firma
Heinz, die hierzulande durch ihr Ket-
chup bereits bekannt war. Zu Hause
war es gelungen, dem zuckerhaltigen
Tomatenextrakt eine neue Farbe zu
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Chipsverpackung von John & John: ,Gegen alle Muster verstoBen, die es fiir dieses Produkt

gab*

geben: Zig Millionen Flaschen von grii-
nem Ketchup hatte man in den USA
schon verkauft, sodass Heinz Idee und
Produkt nun nach Deutschland expor-
tieren wollte. Doch hier floppte die
Neuheit. Markenexperte Ralf Mayer de
Groot hatte frith gewarnt, nach qualita-
tiven Interviews mit Produktverkostung
bestétigte sich: Deutsche Verbraucher
mogen einfach kein griines Ketchup.

In dem von Mayer de Groot mithe-
rausgegebenen Buch ,Die unbewusste

93

Verpackung darf verfiihren,

aber nicht tduschen

Armin Angerer,
Peter Schmidt Group

Macht & Wirkung von Farben in De-
sign & Marketing” finden sich weitere
Félle, die eine ,limbische Reaktanz®
hervorrufen. So bewerteten Testesser
die gerade unter farbigem Licht ver-
zehrten Steak und Pommes als wohl-
schmeckend; als sie bei Normallicht
erkannten, dass das Fleisch blau und
die Beilage griin war, verging ihnen so-
fort der Appetit, manchen wurde gar
libel. Die Vermutung liegt nahe, dass
Farberwartungen und -préferenzen ei-
nen genetischen Ursprung haben, doch
sie ist falsch. Die Reaktion beruht auf
Erfahrungen, aus denen Farbassozia-
tionen entstehen. So hat der Mensch
gelernt, dass reife Friichte oft rot und
siify, unreife hingegen griin und sau-
er sind. Mit Rot wird auch die Vorstel-
lung von saftigem Fleisch verbunden,
wihrend Griin und Gelb auf eher sau-
ren Geschmack hinweisen. Und fiir
Blau fehlt — mit Ausnahme von hell-
blauen Halsbonbons und kréftig blau-
en Cocktails - der Erfahrungsschatz,
dass Lebensmittel in dieser Farbe gut
schmecken.

Dennoch: Ausbiixen bleibt span-
nend. Tiefkiihlfisch bezeichnet Armin
Angerer als Kategorie, die durch eine
ganz bestimmte Asthetik geprigt sei.
»Hier haben wir uns an ein Farbspek-
trum aus Blauténen gewohnt, das Asso-
ziationen an Meer und Eis weckt®, er-
klart er. Zugleich ist er iiberzeugt: ,,Es
ist nur noch eine Frage der Zeit, bis
hier ein Anbieter vorangeht und dann
vielleicht mit einem roten oder viel-
leicht auch griinen Fisch aus der Masse
heraussticht.“ @

FOTOS: PETER SCHMIDT GROUP
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Auffallen
und verkaufen

Die Verpackung ist ein effizientes Werbemedium und ein
leistungsstarker Absatzmotor — was immer noch stréflich

unterschitzt wird

Autor: Roland Karle

Der langjihrige Kunde war erbost.
»Ihr Grof3vater wiirde sich im Grab
umdrehen®, schimpfte er in einem
handgeschriebenen Brief und mel-
dete sich ab. ,,Nie wieder werde ich
ein Welde-Bier trinken.” Eine Reak-
tion, die Hans Spielmann nicht ver-
gessen hat und, so unerfreulich sie
war, immer wieder gerne zitiert.

In achter Generation fiihrt er die
1752 gegriindete Brauerei, damals hatte
er gerade die Leitung der Firma iiber-
nommen. Woran sich der Kritiker so
vehement storte, war die neue, unge-
wohnliche Form der Fla-
sche. Die hatte nun einen
langen geschwungenen
Hals, entworfen von ei-
nem eigens beauftragten
Kiinstler, und sollte fortan
als ,tanzende Bierflasche”
von sich reden machen.

Dabei handelte Spiel-
mann, als er Mitte der
1990er-Jahre beschloss,
die Produktoptik zu ver-
andern und auf hoch-

wertiges Design zu

achten, gegen den Rat

seines Vaters. Der hatte

ihm bei der Ubergabe

geraten, sO wenig wie

moglich zu verdndern.

Doch  Spielmann,
der in seiner Disserta-
tion iiber ,Marketing-
strategien von Braue-
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reien“ schrieb, war fest von dem

lUberzeugt, was er tat. Er musste flr

Welde einen Weg finden, um als kleine

Familienbrauerei im umkampften Bier-

markt zu bestehen. ,Weiter so“ konnte

nicht dierichtige Antwort sein. Sondern

Differenzierung - durch Produkt, De-

sign, Verpackung. Die tanzende Flasche

wurde fiirs ganze Sortiment eingefiihrt,

ihre Farbe wechselte von braun zu griin,

moderne Etiketten wurden entwickelt,

die Kronkorken wichen einem aufreif3-
baren Verschluss.

So gelang es, die Biermarke

hochwertig zu positionie-

ren und Premiumpreise

im aktionsgeschiittelten

Wettbewerb durchzuset-

zen. ,Die Markenbe-

kanntheit, die Welde

dadurch erzielt hat,

ware fiir uns mit einem

klassischen Media-

konzept  iiberhaupt

nicht finanzier-

bar gewesen®, sagt

Marketingleiter Mal-

te Brusermann. Pa-

ckung und Produkt-

kreation stehen fiir

das Unternehmen

im Zentrum der

Mediastrategie und

sind ein elemen-

tar wichtiger Kom-

munikationskanal.

»Als  mittelstdndi-

wsTanzende Bierflaschen®: Das ungewdhnli-
che Produktdesign ersetzt bei Welde Ausga-
ben flur die Werbung

sche Brauerei haben wir ein sehr be-
grenztes Mediabudget. Filir Anzeigen
geben wir im Jahr rund 10.000 Euro aus,
Out-of-Home machen wir so gut wie gar
nicht®, so Brusermann. Welde, die Bier-
manufaktur mit einem Jahresumsatz
von rund zehn Millionen Euro, hat sich
in einem von Verdrdngung geprégten
Markt behauptet.

Design und Packaging
sind wichtige Faktoren bei
Produkteinfihrungen

Alles richtig gemacht, wiirde Lars Wal-
lentin sagen. Der einstige Top-Designer
von Nestlé empfiehlt fiir Nischenanbie-
ter Produkte in kleiner Stiickzahl und,

FOTO: WELDE



falls nur wenig Budget fiir Werbung da
ist, , kreatives Verpacken. Wenn Sie kein
Geld fiir andere Medien haben, geben
Sie es filir Verpackungen aus.” Nestlés
fritherer CEO Peter Brabeck habe ihm
mal erklart, die Verpackung sei das effi-
zienteste Werbemedium, aber enorm
unterschitzt. Ein Befund, den die
Marktforscher von Nielsen bestéitigen.
Produktdesign habe bislang ,zu we-
nig Aufmerksamkeit erfahren®, so Ingo
Schier, Vorsitzender der Geschéftsfiih-
rung bei Nielsen Deutschland.

In Nielsensjlingstem ,,Breakthrough
Innovation Report® wurden 9900 Pro-
dukteinfiihrungen in ganz Europa
analysiert — dabei schilen sich Design
und Verpackung als zentrale Erfolgs-
faktoren heraus. Ein Grund dafiir ist,
dass Verbraucher oftmals erst am PoS
ihre Warenauswahl treffen. Laut Studie
entdecken 56 Prozent der europdischen
Konsumenten neue Produkte vor allem
in den Liden selbst und zum Beispiel
seltener liber TV-Werbespots (45 Pro-
zent). Ein Argument mehr, sich intensi-

Nielsen hat einige markante Félle
identifiziert, die belegen, wie wichtig
das Produktdesign fiir eine erfolgrei-
che Markteinfiihrung ist. So wurde bei-
spielsweise flir Gold Mine Beers Zhivoe,
das erste nicht pasteurisierte Bier in
Russland, eine besondere Flasche ent-
wickelt. Sie sieht aus wie ein frisch ge-
zapftes Glas Bier und unterscheidet
sich deutlich von traditionellen Behélt-
nissen. Die Kreation kam so gut an, dass
die Flaschen in kiirzester Zeit vergriffen
waren. Oder das Duftspray Air Wick’s
Pure, das durch neu geschaffene Form
und Handhabung nach dem Spriihen
keinen feuchten Niederschlag hinter-
lasst. Ein Produktvorteil, den Konsu-
menten und Einzelhandel wertschéit-
zen — und der dazu fiihrt, dass Pure im
Vergleich zur Konkurrenz einen 20 Pro-
zent hoheren Preis durchsetzen konnte.

Wallentin, der das viel beachtete
Blog Packagingsense.com betreibt, kri-
tisiert aber, dass es wenig Fortschritte
im Verpackungsmarketing gebe: ,Die
meisten Designer denken nicht an die

Medien & Kommunikation

Sie sollten sich, und das gelte auch fiir
Marketingmanager, ofter ins richtige
Konsumleben stiirzen, in Geschifte
gehen und beobachten, was dort lauft.
Das eigene Silo zu verlassen ist mehr
als ein guter Ratschlag. Und die Kreati-
ven sollten dabei experimentierfreudig
sein. Zu dieser Erkenntnis fiihrt die er-
wihnte Nielsen-Studie, in der mehr als
90 Produkt-Redesigns untersucht wur-
den. ,Marken, die mindestens fiinf De-
signs bei Verbrauchern getestet haben,
gehen deutlich besser auf Konsumen-
tenpriferenz und Regalplatzierungen
ein als Marken, die weniger Moglichkei-
ten ausprobierten®, resiimiert Nielsen-
Manager Schier.

Studie von FFl und Pro Carton
errechnet den Mediawert der
Verpackung

Dass Verpackung und Design wesent-
lich zum Verkaufserfolg beitragen
kénnen, ist also unstrittig. In welcher
Grofdenordnung, das ldsst sich jedoch

ver mit Packaging zu beschiftigen. Verkaufsfunktion der Verpackung.® selten konkret beziffern. Das gilt fiir @
Viele Beruhrungspunkte
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Weldebrdu ebenso wie fiir die meis-
ten Marken. Mehrere Studien haben
gleichwohl versucht, den Mediawert
von Verpackungen zu ermitteln. Nach
der Studie ,Shopper 2011 des Fach-
verbands Faltschachtel-Industrie (FFI)
legten FFI und der Partnerverband Pro
Carton zwei Jahre spiter die Analyse
»23 Mediakanile im Vergleich® vor, in
der gezeigt wurde, wie kommunika-
tionsstark Verpackung im Vergleich zu
anderen Kanélen sein kann.

Einen Schritt weiter ging die auf
einer reprédsentativen Befragung beru-
hende ,Touchpoint-Studie* 2015. TIhr
Ziel war es, die Kontaktpunkte zwischen

Verpackung und Konsument zu messen
und zu bewerten. Untersucht wurden
16 Produktkategorien des téglichen
Bedarfs, unter anderem Tee, Cerealien,
Tiefkiihlgerichte. Die Studienautoren
entwickelten eine Formel, mit deren
Hilfe sich die Bruttoreichweite von
Faltschachteln ermitteln und der soge-
nannte Media-Aquivalenzwert errech-
nen liefR.

Zum Beispiel fiir Pralinen: Innerhalb
von drei Monaten kauft ein Verbraucher
im Durchschnitt 1,6 Faltschachteln mit
Pralinen. Zu Hause werden 38 reine
Sichtkontakte und weitere elf haptische
Kontakte gezihlt sowie flinf Kontakte

im Laden. Bei rund 480 Millionen ver-
kauften Pralinenschachteln im Jahr
ergeben sich etwa 16 Milliarden Touch-
points: Drei Viertel sind reine Sichtkon-
takte wie bei einer Plakatwerbung, der
Rest sind haptische Kontakte wie bei
der Lektiire einer Zeitschrift. Die Tau-
send-Kontakt-Preise der Werbetriger
Plakat und Print wurden herangezogen
und schlieRlich ein Media-Aquivalen-
zwert von 166 Millionen Euro fiir den
Jahresabsatz an Pralinenschachteln er-
mittelt.

Eine beachtliche Summe, die in
erster Linie als Vergleichsmaf} taugt.
~verpackungen sind Kkein buchbarer

sverpackung stimuliert den Wiederkauf*

Markt- und Mediaforscher
Dirk Engel iiber die
Plakatwirkung von
Cornflakes, Vorsicht vor
Gewinnspielen und die
verschenkte Chance von
Zahncremes

Interview: Roland Karle

Herr Engel, wird Verpackung als
Werbe- und Kommunikationsmittel
unterschitzt?

DIRK ENGEL: Nicht jedem ist be-
wusst, wie stark sie zur Kommunika-
tion mit Kunden und Konsumenten
beitrédgt. Eine Cornflakes-Packung,
die jeden Tag auf dem Friihstiicks-
tisch steht, ist im Grunde ein kleines
Plakat in der Kiiche, das an die Marke
erinnert — eine exklusive Platzierung,
die andere Medien schwer erreichen.
Es lohnt sich deshalb, genau darti-
ber nachzudenken, wie man dieses
Medium bespielt.

Ist es eine gute Idee, Verpackungen
zum Beispiel fiir Gewinnspiele und
Aktionen einzusetzen?

Eher nicht. Sie ziehen im schlimms-
ten Fall Aufmerksamkeit von der ei-
gentlichen Marke ab. Die Verpackung
muss im Marketing-Mix verstanden
werden, sie ist kein untergeordnetes
Problem, das man nur den Designern
und der Einkaufsabteilung iiberlassen
sollte.
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Wo ist der grofdte Hebel, um Ver-
packung zu einem noch stéiirkeren
Verkaufstreiber zu machen?

Die Forscherin Jenni Romaniuk vom
australischen Ehrenberg-Bass-Institut
hat in ihrem neuen Buch eine ganze
Reihe von sogenannten ,,Distinctive
Brand Assets® gesammelt — das sind
Elemente einer MarKke, die sie einzig-
artig machen und den Kauf anregen.
Viele haben mit der Verpackung

zu tun. Am wichtigsten sind dabei
die Farbe und die Form. In unserer
Touchpoint-Studie zeigte sich, wie
stark die Verpackung im Heim des

Konsumenten den schnellen Ver-
brauch, den Wiederkauf und die
Weiterempfehlung stimuliert. Eine
andere Erkenntnis aus der Forschung:
Wenn die Verpackung in sich stimmig
ist, wenn Farbe, Typografie, Form
und Markennamen als geschlosse-
nes Ganzes wahrgenommen werden,
erscheint ein Produkt attraktiver.
Sehen Sie bei vielen Marken noch
Potenzial, den eigenen Markterfolg
zu steigern - und welche Beispiele
zeigen, wie das funktioniert?

Viele sind selbstverstdndlicher Teil
unseres Alltags geworden. Marken,
die fast eine Alleinstellung in unse-
ren Kopfen haben, zeichnen sich oft
durch eine einmalige Verpackung aus,
etwa die Tiiten von M&M’s oder die
Ferrero-Produkte.

Welche erfolgreichen Verpackungen
sind Ihnen in jiingster Zeit beson-
ders aufgefallen?

Da weise ich gerne auf die unschein-
baren Beispiele hin. Denken Sie an
Pharmaprodukte: Karton-Umverpa-
ckungen stehen hier fiir Seriositat
und Informationstiefe. Das ist so ver-
innerlicht, dass es uns gar nicht mehr
aufféllt. Hier wére eine ilibertriebene
Kreativitit vielleicht kontraproduk-
tiv. Andere Produkte konnten durch
dhnliche Schachteln diesen Vertrau-
ensbonus fiir sich nutzen. Zahn-
creme-Marken haben das friiher so
gemacht, heute verzichten sie darauf.
Ich glaube, das ist eine verschenkte
Gelegenheit. (1)



FOTOS: WMF, DIRK ENGEL

Werbetriger, deshalb ist der Media-
Aquivalenzwert nichts fiir den Alltag®,
sagt Markt- und Mediaforscher Dirk
Engel (siehe Interview). Hinter der
Kennzahl steckt jedoch ein monetérer
Werbewert, der bei anstehenden In-
vestitionen oder einer geplanten Re-
duktion im Packaging eine Entschei-
dungshilfe bietet. ,Der Verzicht auf
eine Umverpackung oder eine weniger
veredelte Oberflache spart auf den ers-
ten Blick Geld, kann aber die kommu-
nikative Leistung spiirbar schwéchen®,
erklart Engel, der Mitautor der ,Touch-
point-Studie® war. Diese habe gezeigt,
~wie stark die Verpackung als Werbe-
medium ist®.

Auch bei Gebrauchsglitern
wichtiger Kontaktpunkt in der
Customer Journey

Gute, tliberraschende Gestaltung ist
auch ein guter Verkiufer. Diese Er-
fahrung macht gerade Beck’s mit der
limitierten Sonderedition seines Do-
senbiers. Das Premium-Pils wurde in
eine ganz spezielle Dose abgefiillt: Sie
ist einem Sektglas nachgebildet und
tragt den edlen Namen Le Beck’s. Laut
Firmenangaben handelt es sich bei die-
ser Form um eine weltweite Premiere
in der Bierverpackung. Die Oberfldche
ist aus gebiirstetem Aluminium, Laser-
und analoge Gravuren prigen das Eti-
kettendesign. ,Wir sind immer wieder
auf der Suche nach frischen Impulsen.
Le BecKk’s ist genau das fiir unser Dosen-
biersegment®, berichtet Susanne Koop,
Marketing-Manager bei Anheuser-
Busch InBev Deutschland und verant-
wortlich fiir die Marke Beck’s.

Le Beck’s wurde entwickelt, um Tii-
ren zu Offnen. Dosenbier soll an Orten
getrunken werden, wo es bislang nicht
liblich ist, zum Beispiel in Kunstgale-
rien, bei klassischen Konzerten oder
exklusiven Veranstaltungen. Durch die
Dosen-Sonderedition, seit Mirz dieses
Jahres préasent, will die Biermarke neue
Umfelder erobern. Marketing-Manage-
rin Koop spricht von einer ,liberwélti-
genden Resonanz“ auf Le Beck’s: Uber
eine Massenproduktion fiir den welt-
weiten Biermarkt wird nachgedacht.

Im Vergleich zu FMCG-Produk-
ten wie Bier, Duftsprays und Pralinen
weisen Gebrauchsgiiter eine geringere
Kauf- und Kontaktfrequenz auf. ,Am
Point of Sale sollen unsere Verpackun-
gen liber alle Produktkategorien ein

Medien & Kommunikation

Multifunktional: Bei WMF wird die Verpackung auch als Medium flr umfangreiche Produkt-

informationen genutzt

konsistentes Markenbild erzeugen und
zur Emotionalisierung der Marke bei-
tragen®, erklart Stephen Schuster, Vice
President Brand Marketing & Product
Communications der WMF Group.

Dort legt man groféen Wert auf per-
sOnliche Beratung, doch nicht immer
ist das wie gewiinscht moglich. ,Gera-
de international agiert unsere Verpa-
ckung teilweise auch als ,Verkiufer,
so Schuster. Die Erwartungen sind
hoch: Sie muss dann selbsterkldrend
sein, emotional wirken, inspirieren,
den Premiumanspruch der Marke
transportieren. Fiir ein Label wie WMF
sei Verpackung ein wichtiger Kontakt-
punkt in der Customer Journey, betont
der Marketing-Manager. Verkaufsfor-
dernd darf sie immer sein, aber gera-
de bei beratungsintensiven Produkten
wie etwa einem Schnellkochtopf ,,muss
die Verpackung neben einer Kklaren
Nutzenargumentation, dem idealen

Einsatzzweck auch sehr funktionale
Themen wie Sicherheitssignets kom-
munizieren®, betont Schuster.

In dieser Hinsicht kann es Welde
lockerer angehen - und seinen Kunden
spielerisch begegnen. Auf die Innen-
seite der aufreifdbaren Verschlusskap-
pe ist entweder ein ,Ja“ oder ,Nein®
gedruckt. Welde-Trinker machen sich
einen Spafl daraus, vor dem Offnen
eine Frage zu formulieren und dann
auf die Antwort aus der Flasche zu
warten. Uber die Jahre hat sich dieses
»Bier-Orakel“ zu einem kommunikati-
ven Dauerbrenner entwickelt. Als die
Brauerei einmal einen Code auf die
Flaschen druckte und damit zu einem
Gewinnspiel aufrief, machten weniger
mit als erwartet, berichtet Marketing-
leiter Malte Brusermann. Resonanz
gab es trotzdem. ,Wir bekamen etliche
besorgte Fragen, ob es denn mit dem
Orakel nicht weitergehe.” o
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Quadrat mit XX

Markante Form, originelle
Sorten, starker Fanfaktor:
Wie bei Ritter Sport

das Zusammenspiel

von Verpackung und
Markenkommunikation
funktioniert

Autor: Roland Karle
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Manchmal sind es, wie die Ge-

schichte von Ritter Sport zeigt,
scheinbare Kleinigkeiten, die Gro-
Res bewirken. Clara Ritter, gebo-
rene Gottle, zuvor Inhaberin eines
Siifwarengeschiifts, ist bereits seit
20 Jahren mit dem Konditormeis-
ter Alfred Eugen verheiratet, das
Paar fiihrt gemeinsam die Schokola-
den- und Zuckerwarenfabrik Alfred

Ritter, als sie 1932 eine

ebenso unspektakuliire wie
folgenreiche  Beobachtung
macht: Die Produktionsstiitte

in Bad Cannstatt, wo die Ritters ihre
Firma gegriindet haben, ist zu Klein
geworden und in eine stillgelegte
Fabrik in Waldenbuch umgesiedelt -
in direkter Nachbarschaft zu einem
Sportplatz. Clara Ritter sieht, wenn

FOTOS: RITTER SPORT



Bahnbrechend: Inhaberin Clara Ritter kam

auf die Idee der quadratischen Form

die FufRballer ins Training gehen
und die Zuschauer am Wochen-
ende die Spiele besuchen. Sie
nehmen sich dann oft eine Tafel
Schokolade mit.

Dabei fillt der findigen Geschéfts-
frau auf, dass die klassischen Recht-
ecke nicht gerade handlich sind und

unterwegs schnell zerbrechen. Also
denkt sie dariiber nach, wie sich das 4n-
dern lasst. ,Machen wir doch eine Scho-
kolade, die in jede Jackentasche passt
und die das gleiche Gewicht hat wie die
normale Langtafel®, schldgt sie vor. Ein
Satz, der heute wie ein Taufspruch fiir
die Ritter Sport Schokolade klingt. Kurz
darauf werden die ersten Quadrat-Ta-
feln produziert und fiir 25 Pfennige ver-
kauft. Das bis heute prdgende Marken-
zeichen des Unternehmens ist geboren.

Nachahmer bleiben au3en vor

Ritter lief sich die Verpackung als
dreidimensionale Marke schiitzen, um
Nachahmer und Wettbewerber abzu-
wehren. Bis heute sind die Quadrate
einzigartig im Schokoladenregal - und
werden es bis auf Weiteres bleiben.
Erst im Herbst vergangenen Jahres
hat der Bundesgerichtshof (BGH) ihre
Schutzwiirdigkeit bestétigt, nachdem
die Konkurrenz zuvor auf eine Lo&-
schung der Markenrechte geklagt hatte.

Zunichst reiht sich die damals un-
gewobhnliche Form artig ins Sortiment
ein, zu dem lange Zeit auch Pralinen,
Saisonartikel, Hohlfiguren und Lang-
tafeln gehoren. Erst in den 60er-Jah-
ren beschliefdt Alfred Otto Ritter, der
Sohn des Griinderpaares, sich auf die
Quadratur der Schokolade zu konzen-
trieren. ,Eine Entscheidung, die aus
Markensicht auch heute noch genial

Die erste Generation in der markanten Form
kam 1932 auf den Markt

ist®, sagt Jiirgen Herrmann, Geschéfts-
flihrer Marketing. Aus Ritter’s Sport-
schokolade wird Ritter Sport - und
im Jahr 1970 geht die erste nationale
TV-Werbekampagne auf Sendung. Der
neue Slogan hat Ohrwurm-Qualititen,
er transportiert inhaltlich die Drei-
faltigkeit einer Marke und wird zu ei-
nem Statement mit strategischer Kraft:
»Quadratisch. Praktisch. Gut.”

Aus der selbst gewidhlten Festlegung
von Figur (quadratisch) und Gewicht
(100 Gramm) ergibt sich eine wesens-
bildende Konsequenz: Schokolade von
Ritter Sport ist dicker als die Langtafeln
der Konkurrenz. Die Marke geht damit
offensiv um, verspricht ein typisches
Genusserlebnis, prall gefiillt mit Zuta-

Klare Orientierung durch die Verpackung:
Jede Sorte bekommt ihre eigene Farbe

Best Practice

Ritter Sport Schokowiirfel: Alle Ver-
packungen basieren auf dem Quadrat

ten. Auch hierfiir finden Werbetexter
eine knackige Zeile: ,,Fiir Beifer, nicht
fiir Lutscher.“ Apropos ,knackig“: Der
1976 eingefiihrte ,Knick-Pack® und
die typischen Flossen an der neuen
Schlauchbeutelverpackung werden zu
einem weiteren Markenkennzeichen
(,Der Trick mit dem Knick und die Ma-
sche mit der Tasche®). ,Unsere Produk-
te unterscheiden sich dadurch deutlich
erkennbar von anderen®, betont Marke-
tingchef Herrmann.

Nur das Quadrat kommt an

Wie stark die Form mit der Markenwahr-
nehmung und den Erwartungen der
Verbraucher verbunden ist, wird auch
daran deutlich, dass Ritter-Riegel, die
Ende der 1990er-Jahre auf den Markt
kamen, kein Renner wurden. Die Pro-
duktentwickler haben daraus gelernt
und erkannt: Der Mafistab fiir neue Ide-
en ist — quadratisch. Daran orientieren
sich auch sdmtliche Produkte aufier-
halb der 100-Gramm-Palette, seien es
die Mini-Quadrate, die Schokowiirfel,
die kleineren Bio-Sorten (65 Gramm)
oder die 250-Gramm-Grofitafeln.
Neben der Form setzt Ritter Sport
auch auf Farbe: Vollmilch-Schokola-
de zum Beispiel wird blau verpackt,
Joghurt weifd, Marzipan rot. Jede der
aktuell 28 Sorten, exklusive der Saison-
und Sondereditionen, bekommt eine
eigene Farbe. Eine Vielfalt, die fiir Ab-
wechslung steht. Die bunten Quadrate
geben der Marke einen identititsstif-
tenden Rahmen. Ihr Charakter leitet
sich im Wesentlichen aus vier Kriterien
ab: Form (das Quadrat), Mut (zur bun-
ten Vielfalt), Mensch (Alfred Ritter, der
Griinder und Namensgeber der Marke),
Genuss (,,BeiRer, nicht Lutscher®). @

absatz
FachPack 2018 wirtschaft

75



absatzwirtschaft

Die Meilensteine der k
Marke

1912: Konditormeister Alfred Eugen
Ritter und Clara Goéttle, die ein Siif3-
warengeschift betreibt, heiraten
und griinden die Schokoladen- und
Zuckerwarenfabrik Alfred Ritter.
1932: Das erste Schokoladen-
Quadrat wird hergestellt.

1960: Das Sortiment wird konse-
quent ,quadratisch” ausgerichtet.
1970: Erstmals nationale TV-Wer-
bung mit dem Slogan ,Quadra-
tisch. Praktisch. Gut.“ Die Joghurt-
Schokolade wird eingefiihrt.

1974: Start der ,,Bunten Palette®:
Jede Sorte erhilt eine charakteris-
tische Farbe.

1976: Erfindung des Knick-Packs,
dadurch weitere Abgrenzung

von der klassischen Langtafel-
schokolade.

1982: Die Ritter Sport Mini-Qua-
drate kommen auf den Markt.
1991: Erste Okobilanz fiir Verkaufs-
verpackungen, Umstellung auf

voll recyclingfihige Einstoff-Ver-
packung aus Polypropylen.

2004: Einfiihrung der Ritter Sport
Schokowtirfel.

2005: Eroffnung des Museums Rit-
ter und des erweiterten Ritter Sport
Schoko-Ladens unter einem Dach.
2006: Ausbau der Produktvarian-
ten durch Start der 250-Gramm-
Quadrate.

2008: Einfilihrung der Ritter Sport
Bio Schokolade.

2010: Er6ffnung der 1000 Quadrat-
meter grofen ,,Bunten Schokowelt”
in Berlin.

2016: Neue Sortimentsstruktur mit
zwei Produkt- und Preisgruppen:
~Bunte Vielfalt” und ,,Nuss-Klasse®.
2017: Jahresumsatz steigt auf

482 Millionen Euro, ein Zuwachs
um 68 Prozent in den vergangenen
zehn Jahren. Der Marktanteil am
deutschen 100-Gramm-Tafel-Scho-
koladenmarkt betrigt 22 Prozent.
2018: Taglich werden mehr als

drei Millionen Tafeln am Stamm-
sitz in Waldenbuch produziert

und in iber 100 Lander exportiert.
Gewinn des Marken-Awards in

der Kategorie ,,Bestes Marken-
Momentum® fiir den Viral-Hit der
,Einhorn-Schokolade®. @
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Die 100-Gramm-Klassiker, mit de-
nen Ritter Sport den Grofiteil des Jah-
resumsatzes von zuletzt 482 Millionen
Euro erwirtschaftet, halten in Deutsch-
land ihren Marktanteil bei tiber 20 Pro-
zent. Das ist in einer Branche, die von
internationalen Konzernen wie Mon-
deléz, Nestlé und Mars dominiert wird,
nicht selbstverstindlich. Die Grofden
sind in der Lage, kurzfristig Preisak-
tionen zu starten und den Werbedruck
zu verstdrken. Ein Mittelstdndler wie
Ritter Sport muss anders agieren, seine
Marke intelligent fiihren, Chancen su-
chen und nutzen.

Das gelingt immer wieder von Neu-
em, wie die Auszeichnung beim Mar-
ken-Award 2018 beweist. Weil Ritter
Sport die Kerntugenden des Produkts
pflegt und ,eine neue Ess-Klasse® eta-
bliert hat, wurde das Unternehmen fiir
das ,Beste Marken-Momentum® aus-
gezeichnet. Nachdem der Marktanteil
zwischen 2004 und 2008 von 22,2 auf
19,2 Prozent schrumpfte, hat es Ritter
Sport in den vergangenen zehn Jahren
geschafft, die Quote bestindig und zum
Teil deutlich auf liber 20 Prozent zu
steigern.

Und das, obwohl sich die Rahmen-
bedingungen oft schwierig gestalteten.
So war Ritter Sport durch Engpisse bei
Niissen und damit verbundene héhere
Rohstoffpreise gezwungen, an der Preis-
schraube zu drehen. In dieser Situation
entschied man sich fiir
eine Vorwairtsstrategie
und wagte sich tiber
die bisherige Preis-
schwelle von 99 Cent
pro Tafel: Kostete zu-
vor jede Sorte gleich
viel, fiihrte Ritter
Sport im Maéarz 2016
als einzige Schoko-
ladenmarke zwei
Preis- und Produkt-
klassen ein. Die
sieben Vollnuss-
Varianten  (,,Nuss-
Klasse®) kosten nun
1,29 Euro und somit
20 Cent mehr als die
ebenfalls teurer ge-
wordenen restlichen
Sorten (,,Bunte Viel-
falt”), im Gegenzug
wurde die Rezeptur
verbessert und der
Nussanteil um zehn
Prozent erh6ht.

Fiir Heavy User: zehn Sorten in der
handlichen Selection-Tragepackung

.Bei jeder Sorte Klassenbester®

Ein mutiger Schritt in einem Markt, der
ziemlich preisempfindlich ist und in
dem ,,nahezu jede zweite Tafel Schoko-
lade zum Aktionspreis verkauft wird®,
wie Andreas Ronken, der Vorsitzende
der Geschiftsfithrung, erginzt. Zwar
ging der Gesamtabsatz im Jahr da-
nach leicht zuriick, doch Umsatz und
Marktposition blieben stabil. Fiir Ron-
ken eine Bestdtigung dafiir, dass ,die
Verbraucher unsere kompromisslose
Qualititsphilosophie honorieren®. Rit-
ter Sport hat den ehrgeizigen Anspruch
formuliert, ,bei jeder Sorte Klassenbes-
ter zu sein®. Die Schokolade soll besser
oder mindestens genauso gut schme-
cken wie jede der Wettbewerber.

Aber reicht das, wenn rund die
Hilfte aller Tafeln iiber den Preis ver-
kauft wird? Neben dem Streben nach
Produktqualitdt hat sich ausgezahlt,
dass Ritter Sport die Kernelemente der
Marke - Quadrat, Knick-Pack, Genuss,
Sortenvielfalt — stark hervorhebt und
auf eine eigenstdndige Kommunikation
setzt, die in den vergangenen Jahren
dank Social Media zunehmend dialog-
betonter geworden ist. ,Wir wollen
emotional und authentisch sein®, sagt
Jiirgen Herrmann.

Vor allem im heutigen IGO-Zeitalter,
damit meint der Marketing-Geschéfts-
fithrer den ,Informations- und Ge-

schwindigkeits-Overkill®,

sei es ,fiir eine Marke wie

Ritter Sport wichtig, eige-

ne Wege zu gehen, auch in

der Werbung®. Das funktio-

niert offensichtlich ganz

gut, denn: Waihrend

auf die Marke aus dem

schwibischen Wal-

denbuch nur ein Zehn-

tel der Werbeausgaben

im Schokoladenmarkt

entféllt, liegt ihr An-

teil am Marktumsatz
doppelt so hoch.

Eine Zeitung be-
zeichnete Ritter Sport
einmal als konservativ
bis langweilig, schrieb
vom ,iPod unter den
Schokoladen. Schlicht,
aber mit Stil“. Langst

vorbei. Die Marke

setzt sich in Szene
und wéhlt dafiir den
exklusiven Auftritt.

FOTOS: RITTER SPORT



Nicht protzig, sondern witzig, iiberra-
schend, nahbar. Zum Beispiel in rund ei-
nem Dutzend der wichtigsten deutschen
Bahnhofe. Dort ist Ritter Sport nicht zu
iibersehen, auf Treppenstufen, Sitzgele-
genheiten mit riesigem Tafelstapel und
Grof}plakaten. Auch wenn die Marke
ins Kino geht, tut sie das mit Dominanz
und deckt schon mal den kompletten
Besuchersaal mit farbig-quadratischen
Stuhlbeziigen ein. Nicht zu vergessen:
die Bunte Schokowelt in Berlin. Auf
rund 1000 Quadratmetern, iber drei
Etagen verteilt, betreibt Ritter Sport seit
2010 einen Flagship-Store. Dort konnen
Besucher naschen, einkaufen und ihre
eigene Schokolade kreieren, Kinder in
der Schokowerkstatt tiifteln und auf
dem Schokopfad die Welt der Schokola-
de spielerisch entdecken. Etwa eine
Million Menschen kommen jedes Jahr
in die Bunte Schokowelt. ,,Dort wird die
Marke erlebbar. Gerade in Zeiten des
IGO kommt es auf emotionale Sichtbar-
keit und Wahrnehmung an®, sagt Jiirgen
Herrmann.

Fake-Sorten sorgen flr
Heiterkeit

Dabei lassen sich Online- und Offline-
Welten erfolgreich verkniipfen. Im
Webshop kénnen Kunden zum Beispiel
eine Sorte wéhlen, die Verpackung ge-
stalten, Text und Foto hochladen. Die
personlichen Schokogriiffe werden
dann von Ritter Sport an die gewiinsch-
te Adresse verschickt. Wo zuvor eine
weitgehend anonyme Zielgruppe war,
kommt die Marke nun viel haufiger und
direkter mit Menschen in Kontakt. Der
Ritter Sport Blog hat sich dabei zu ei-
ner wichtigen Plattform entwickelt und
vor allem die Facebook-Seite mit aktu-
ell mehr als 1,1 Millionen Abonnenten.
Ohne digitale Medien héitte es keine
»Ritter Sport Mett“ gegeben, die den
Reigen der Fake-Sorten ertffnete, die
sich Onlinenutzer ausdenken und fiir
Heiterkeit in der Community sorgen.
Sie sind der praktizierte Beweis
fiir das, was Marketingchef Herrmann
meint, wenn er von ,,sympathischer Ver-
riicktheit® und spielerischem Umgang
mit Marke, Produkt und Verpackung
spricht. Das gilt nicht nur fiir Fake-,
sondern auch fiir echte Sorten, die aus
dem Internet heraus entstehen — und
manchmal zu einem unerwarteten Ren-
ner werden. So wie die Kreation ,,Hafer
+ Banane®, die sich auf ein bereits in

Best Practice

»Sympathische Verriicktheit“: Ritter Sport setzt seine Produkte immer wieder mit humoriger

Werbung in Szene

den 70er-Jahren verd6ffentlichtes Lied
bezieht, das im SWR-Fernsehen von
den seinerzeit bekannten Zeichentrick-
figuren ,Affle und Pferdle” vorgetragen
wurde. Die von einer Studentin vor-
geschlagene Sorte wurde auf Anhieb
25.000-mal bestellt und in doppelter
Menge hergestellt, sie war nach flinf
Tagen ausverkauft.

Noch grofder war der Hype um die
Einhorn-Schokolade, der zwischenzeit-

lich zum Zusammenbruch des Online-
shops fiihrte. Ritter Sport produzierte
eine zweite Auflage der Edition und ver-
kaufte {iber 220.000 Stiick davon. Zum
internationalen Cannabis-Tag im April
dieses Jahres kam eine limitierte ,,Scho-
ko & Gras“-Edition (,,Hanfsamen im Voll-
milchrausch®) heraus, 100.000 Stiick
waren ruckzuck vergriffen. Ritter Sport
meldete dazu kurz und knapp auf der
Website: ,,Das Gras ist alle.* @
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Pionier der
Niedlichkeit

Die Smoothie-Marke Innocent prisentiert sich seit fast
20 Jahren mit innovativem Flaschendesign und lustigen

Fruchtsaft-Flasche: Die groB3e AusgieB3-
o6ffnung erinnert an Karaffen

absatz
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Storys auf den Etiketten

Autor: Klaus Janke

Kauft man einen Smoothie von Inno-
cent, hat man immer etwas zum
Schmunzeln. Die Spriiche und Ge-
schichten auf der Flaschenriicksei-
te und auf dem Deckel haben Lingst
Kultcharakter, die besten werden so-
gar von Fans im Internet gesammelt.
»Klitzekleine Kobolde haben die
Cranberries in diesem Smoothie ge-
pfliickt®, heifdt es auf einer Flasche.
»Wir haben es erst mit Zwergen ver-
sucht, aber ihre Finger waren zu grof
fiir die zarten kleinen Beeren. Da-
nach haben wir es mit Gnomen pro-
biert, aber die haben die Cranberries
gegessen und Grimassen geschnit-
ten. So haben wir unsere Kobolde
von zu Hause mitgebracht. Nun miis-
sen wir leider selbst die Wiische ma-
chen und den Boden wischen, aber
fiir dich stecken die leckersten Cran-
berries in diesem Smoothie. Es gibt
Kein Opfer, das wir nicht gerne fiir
dich bringen. Und jetzt hilf uns bitte
mit dem Abwasch.”

Eine andere Geschichte geht so:
~Weil Persephone sechs Granatapfelker-
ne af}, musste sie ein Drittel des Jahres
im Totenreich des Hades verbringen. So
entstand der Winter, mit dem wir uns
noch heute herumplagen. So richtig
haben wir diese griechische Sage auch

nie verstanden. Aber das spielt keine
Rolle. Denn heute sind die griechischen
Gotter langst in Rente, und Du kannst
diesen Smoothie voller Granatipfel
unbesorgt austrinken, ohne verbannt
zu werden. Noch besser: Du tust damit
Deinem Korper etwas Gutes. Und falls
es zum Wochenende kithler wird, ist das
Zufall. Versprochen.”

Ein bisschen verriickt klingt das
alles, exzentrisch, aber auch niedlich.
~Wacky“ nennen es die Englédnder. So-
gar die Story der Unternehmensgriin-
dung wiirde in diese Reihe passen, sie
ist aber historisch belegt. Man kann sie
auf der Website lesen:

Lunsere Geschichte begann 1998,
als unsere Griinder Richard, Jon und
Adam auf die Idee kamen, Smoothies zu
machen. Sie kauften fiir 500 britische
Pfund Obst, mixten daraus Smoothies
und boten sie auf einem Jazz-Festival
in London an. Vor ihrem Stand hing ein
Schild mit der Frage: ,Sollen wir unse-
re Jobs aufgeben, um weiter Smoothies
zu machen?‘ Darunter hatten sie zwei
Miilleimer aufgestellt, auf einem stand
,Ja‘, auf dem anderen ,Nein‘. Sonntag-
abend war der ,Ja‘-Eimer voll mit leeren
Flaschen. Montag gingen sie zur Arbeit
und kiindigten ihre Jobs, um Innocent
zu griinden.”

FOTOS: INNOCENT
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Per ,,.Du“ mit der Zielgruppe

Innocent stellt seitdem nicht nur
schmackhafte Smoothies aus piirier-
tem Obst her, sondern hat auch einen
Stil in der Flaschengestaltung geprigt,
der viele Nachahmer gefunden hat. Der
Kiaufer wird mit ,,Du” angesprochen, das
Logo mit dem Heiligenschein transpor-
tiert den Markennamen und sorgt fiir
ein gutes Gefiihl, auf den Etiketten gibt
es nicht nur 6de Produktinfos, sondern
die besagten Geschichten. Jede Range
wird bei Innocent jihrlich mit neuen
Storys versorgt, bei den Smoothies sind
es vier verschiedene pro Sorte, bei den
Fruchtsiften acht, bei den funktionalen
Super Smoothies zwei.

~Wir haben mit unseren Spriichen
auf den Flaschen den Nerv der Zeit
getroffen. Die Menschen wollen per-
sonlicher angesprochen und unter-
halten werden®, sagt Ursi Kotratschek,
Creative Director in der DACH-Zentrale
von Innocent, die ihren Sitz in Salzburg
hat. Und: ,Die Tonalitét ist das wich-
tigste Asset unserer Marke.”

Innocent wurde mit dieser Philoso-
phie Vorbild fiir unzédhlige Marken, die
junge, urbane Zielgruppen ansprechen
wollen und sich von der Werbesprache
der grof3en Konzerne absetzen wollen.
Vor allem kleine Unternehmen, Anbie-
ter von Bio-Lebensmitteln oder hippe
Modelabel setzen heute auf Verpackun-
gen, die handgemachten Charme aus-
strahlen und die Welt ein bisschen bes-
ser wirken lassen. Innocent versucht,

Lesestoff: Von
Anfang an wurden
kleine Storys auf die

Etiketten gedruckt

sich die dazu noétige Spontaneitiat und
Unbekiimmertheit zu bewahren, auch
wenn das ehemalige Start-up seit 2013
fast vollstindig zu Coca-Cola gehort.
»Im Konzern sind die Freigabeprozesse
fiir die Gestaltung der Verpackungen
nun komplexer, es reden mehr Abtei-
lungen mit®, erklart Kotratschek. ,Aber
wir versuchen, uns treu zu bleiben, und
das gelingt uns bislang auch ganz gut.”

Ehrgeizige Recycling-Ziele
Aber nicht nur ,wackiness“ bestimm-

te von Anfang an die Linie, sondern
vor allem eine nachhaltige Grundaus-

Best Practice

richtung. Die Produkte werden aus-
schliefllich aus puren Friichten gemixt
und gepresst. Bananen stammen aus-
schliefflich von Plantagen, die von der
Rainforest Alliance zertifiziert wurden.
2004 beschloss man zudem, jéhrlich
zehn Prozent der Umsétze fiir wohltéti-
ge Zwecke zur Verfiligung zu stellen.

Seit 2002 beschiftigen sich die Bri-
ten, damals noch Nischenanbieter, in-
tensiv mit dem Thema Recycling, vor
allem in puncto Materialverwendung.
Heute bestehen die Smoothie-Flaschen
teilweise zu 50 Prozent aus recyceltem
Plastik und zu 15 Prozent aus pflanzli-
chen Rohstoffen. Alle Flaschen sind zu
100 Prozent recycelbar. Innocent hat
sich zum Ziel gesetzt, bis 2022 nur noch
Material aus erneuerbaren Rohstoffen
zu verwenden.

Bei Innocent weifd man, dass diese
Botschaften wichtig sind: ,,Zielgruppe
unserer Smoothies sind im Wesentli-
chen 18- bis 45-jdhrige Stadter, gesund-
heits- und umweltbewusst®, betont
Kotratschek. ,Sie sind auch sehr da-
ran interessiert, wie nachhaltig das
Flaschenmaterial ist.”

Aber die Begeisterung hat auch ih-
re Grenzen. Innocent war ndmlich in
puncto Rezyklate schon einmal viel wei-
ter. Aber: ,In den Smoothie-Flaschen
aus 100 Prozent recyceltem Plastik, die
wir 2010 auf den Markt gebracht haben,
sahen unsere Smoothies leider nicht gut
aus®, berichtet Kotratschek. ,Das recy-
celte Plastik war zu gréulich, was natiir-
lich Einfluss auf die Farbe unserer @
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Coconut Water: Konsumenten erwarten

Kartonverpackung

Smoothies hatte und dazu fiihrte, dass
diese dann leider im Markt nicht mehr
so gut ankamen.*

Auch mit dem Thema Kartonverpa-
ckung rannte man beim Konsumenten
nicht gerade offene Tiiren ein. Innocent
bot die grofien 0,75- und 1,25-Liter-Por-
tionen frither darin an. ,Die grofien
Smoothies im Tetrapak haben nicht
wirklich gut funktioniert”, raumt
Kotratschek ein. ,Wir haben so gelernt,
dass die Menschen gerne sehen wollen,
was in der Verpackung drin ist.“ Also
wechselte man zur PET-Flasche, nur
das Coconut Water kommt im Karton.
Die Marktforschung von Innocent hat
ergeben, dass die Konsumenten Kokos-

Das groBe Stricken: Innocent
ruft regelmaBig dazu auf, Mt-
zen zu stricken, die dann auf
die Smoothie-Flaschen gesetzt
werden. Von jedem verkauften
Smoothie mit Miitzchen gehen
in Deutschland 20 Cent an das
Deutsche Rote Kreuz

nusswasser im Tetrapak erwarten. Am
Ende ist der Kunde Koénig.

Und warum Kkeine wiederverwend-
baren Glasflaschen, wie sie der Kon-
kurrent True Fruits nutzt? Glasfla-
schen seien schwer und nihmen beim
Transport viel Platz ein, da sie nicht
komprimiert werden konnen, erklart
das Unternehmen dazu auf seiner Web-
site. Beim Transport werde daher mehr
Treibstoff bendtigt. Zudem wiirden er-
hebliche Mengen an Energie bendtigt,
um sie zu waschen und dann wieder
an alle Abfiillstellen zuriickzuverteilen.
Glas erfordere auch viel Energie in der
Herstellung und beim Recycling, da
grofe Hitze benotigt wird, um es wieder

einzuschmelzen. Der CO,-Fuflabdruck
sei damit zu hoch.

Neues Design bringt mehr
Durchblick

Innocent startete den Vertrieb im deut-
schen Markt 2006. Der anfingliche
Smoothie-Hype ebbte aber Ende der
Nullerjahre zunéchst ab. Marken wie
Chiquita, Valensina und Schwartau er-
litten starke Dampfer, Eckes-Granini
zog sich komplett wieder zuriick. In-
nocent, ab 2009 mit dem Investor
Coca-Cola an Bord, zog an der Konkur-
renz vorbei, gemeinsam mit dem 2006
gegriindeten deutschen Unternehmen

Super Smoothies: sachliche, kantige Gestaltung fiir eine funktionale und méannliche Positionierung
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Mehr Durchblick beim Green Smoothie:
Das neue Design (r.) ist transparenter als
die Vorgangerversion

FOTOS: INNOCENT

True Fruits. Der Markt bekam neuen
Schub durch die Einfiihrung der Green
Smoothies mit Gemiiseanteil, wovon
vor allem True Fruits profitierte, das
heute im deutschen Markt vorn liegt.
Von 2014 bis 2017 wuchs der hiesige
Markt nach Nielsen-Zahlen von 66 Mil-
lionen Euro auf 179 Millionen Euro.

Innocent, europiischer Marktfiih-
rer und mit einem Marktanteil von
37 Prozent die Nummer zwei in
Deutschland, erweiterte ebenfalls sein
Portfolio. 2012 kamen Fruchtsifte, 2015
Super Smoothies mit funktionalem Zu-
satznutzen, transportiert iiber Namen
wie ,Activate, ,Energise” und ,,Uplift®.

Damit die verschiedenen Kategorien
unterscheidbar blieben, bekamen sie
unterschiedliche Flaschendesigns. ,Die
Saftflaschen haben ein wirklich einzig-
artiges Design, das mit der groféen Aus-
gief36ffnung an eine Karaffe angelehnt
ist®, illustriert Kreativdirektorin Kotrat-
schek. ,,Die Super Smoothies sind funkti-
onaler und ménnlicher positioniert, was
sich auch in der sachlicheren, kantigeren
Flaschengestaltung bemerkbar macht.”

Die klassischen Smoothie-Flaschen
wurden im vergangenen Jahr relauncht.
Dabei sind die Etiketten aus Papier ver-
schwunden, stattdessen wirkt die Be-
schriftung wie direkt auf die Oberflache
gedruckt. Es handelt sich aber um ein
durchsichtiges Plastiklabel, das auf die
Flasche gedriickt wird, was den Kleb-
stoff spart. Warum der Wechsel? Auch
hier geht es wieder um Transparenz:
»Das neue Design sorgt dafiir, dass man
den Inhalt der Flasche besser sehen
kann®, erklart Kotratschek. @

Die Meilensteine der Marke

1998: Die Briten Richard Reed, Jon
Wright und Adam Balon entwickeln
die Idee fiir Innocent.

1999: Das Unternehmen nimmt in
London seinen Betrieb auf.

2001: Die erste Plakatkampagne lduft
unter dem Titel ,Made by Nature®.
2002: In Dublin wird das erste Biiro
aufderhalb Grofdbritanniens erdffnet.
2003: Die ersten ,,Big Smoothies*

in 750-ml-Flaschen kommen heraus.
2004: Ab jetzt flieRen zehn Prozent
des Umsatzes in wohltétige Projekte.
Biiros in Amsterdam und Paris.
2006: Erste TV-Kampagne in Grof3-
britannien. Biiro in Kopenhagen.
2007: Die erste Flasche aus 100 Pro-
zent recyceltem Material kommt

auf den Markt. Niederlassungen in
Hamburg und Salzburg.

2008: Innocent beschéftigt mitt-
lerweile 250 Mitarbeiter in 13 Lan-
dern. Der Gesamtumsatz liegt bei
150 Millionen Euro.

2009: Coca-Cola steigt mit einer
Beteiligung von 18 Prozent ein

und stockt sie ein Jahr spiter auf

58 Prozent auf.

2011: Innocent bringt in Grof3bri-
tannien zusatzlich zu Smoothies
auch gekiihlte Fruchtsifte auf den
Markt, Deutschland folgt ein Jahr
spéater. Innocent wird europiischer
Marktfithrer im Smoothie-Markt.
2013: Coca-Cola hilt nun liber

90 Prozent der Anteile.

Smoothies in freier Wildbahn:
,Made by Nature®

2015: Unter der Bezeichnung
Super Smoothies verkauft Innocent
ein Jahr nach der UK-Einfiihrung
nun auch ,Functional Smoothies
in Deutschland.

2016: Innocent bringt erstmals
Green Smoothies mit Gemiiseanteil
auf den Markt. Die erste Flasche aus
50 Prozent Rezyklat und 15 Prozent
pflanzlichen Rohstoffen. Premiere
fiir Coconut Water in Deutschland.
2018: Das Unternehmen beschéaf-
tigt mittlerweile 300 Mitarbeiter in
ganz Europa und verzeichnet einen
Jahresumsatz von iiber 260 Millio-
nen Euro. Die Produkte sind in

15 Landern erhéltlich. @
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