LAUFRICHTUNG

DAS PACKAGING MAGAZIN 2025 | AUSGABE #4

MARKETING GESTALTUNG INNOVATION
Wie Verpackung Wenn Asthetik auf Wie Packaging
Marken stdarkt Funktion trifft nachhaltiger wird

4dll 4l 4 FACHVERBAND
H = FALTSCHACHTEL-
INDUSTRIE E.V.



Herausgeber

Fachverband Faltschachtel-
Industrie e. V.

Christian Schiffers

Redaktion
Klaus Janke
Freier Journalist

Projektleitung
Sonia Siebert
FFI (v.i.S.d.P.)

Konzept und Layout
Institut fir Gebrauchsgrafik

Druck
Druck- und Verlagshaus
Thiele & Schwarz GmbH




Titelbild: Institut fur Gebrauchsgrafik, KI | Papierhintergrund: jessicahyde, Adobe Stock

—ditorial

Liebe Leserinnen, liebe Leser,

haben Sie schon einmal ein Produkt gekauft — nur
wegen seiner Verpackung? Laut einer Studie des
Marktforschungsunternehmens NIQ trifft das auf
65 Prozent der Konsumenten zu. Verpackungen
sorgen nicht nur daftr, dass Produkte sicher auf-
bewahrt und transportiert werden. Sie senden auch
die entscheidenden Signale, die ein Produkt be-
gehrenswert machen.

Die Anforderungen an moderne Verpackungen sind
komplex: Sie mussen funktional, kostenglnstig,
attraktiv und — mit steigender Tendenz — umwelt-
freundlich sein. Meist ist den Konsumenten gar
nicht bewusst, dass jedes Detail genauestens
durchdacht ist.

Einen spannenden Einblick in die Packaging-
Welt bietet die vierte Ausgabe des Trendmagazins
LAUFRICHTUNG, prasentiert vom Fachverband
Faltschachtel-Industrie. In elf Interviews kommen
Expertinnen und Experten zu Wort, die jeweils ihre
ganz eigene Perspektive einbringen. Michael G6tz
von Gustavo Gusto setzt Verpackung spektaku-
|&r fUr die innovative TiefkUhlpizza ein. Axel Konig
von Lindt & Sprungli unterstreicht den Premium-
Anspruch edler Schokoladenmarken. Kirsten Strey
von Iglo arbeitet an maoglichst nachhaltigen Losun-
gen. Die Design-Spezialisten Arne Fehlhaber und

Die in diesem Magazin veroffentlichten Inhalte unterliegen dem deut-
schen Urheberrecht und Leistungsschutzrecht. Jede vom deutschen
Urheber- und Leistungsschutzrecht nicht zugelassene Verwertung
bedarf der vorherigen schriftlichen Zustimmung des FFI. Dies gilt vor
allem fur Vervielfaltigung, Bearbeitung, Speicherung, Verarbeitung
bzw. Wiedergabe von Inhalten in Datenbanken oder anderen elektro-
nischen Medien und Systemen. Das unerlaubte Kopieren der Inhalte
ist nicht gestattet und somit strafbar.

Uwe Melichar sorgen fUr eine starke visuelle Wirkung.
Und Gerrit Schwarz von NIQ untersucht, wie Verpa-
ckungen die Kaufentscheidung beeinflussen.

Besonders beim Ansprechen der Gen Z ist Umden-
ken gefragt — ohne TikTok und Instagram geht hier
nichts. Das bestatigt Fabian Huber vom Getrénke-
anbieter UniBev: ,,Die Verpackung muss sich in den
sozialen Medien gut inszenieren lassen — ich nenne

cee

das gern ,Instagrammability®

Wie innovativ die Packaging-Branche ist, zeigen vor
allem drei Interviews: Dr. David Schmedding, Vor-
stand beim Druckmaschinenhersteller Heidelberg,
erklart, wie Verpackungen schneller und automati-
sierter produziert werden. Dass Effizienz und Nach-
haltigkeit Hand in Hand gehen konnen, erlGutert
Jakob Rinninger, CEO beim Faltschachtelprodu-
zenten STI Group. Und Vivian Loftin, Mitgrinderin
des Start-ups Recyda, prdasentiert eine Software flr
digitales Packaging-Management.

Fur die wohl kontroverseste Perspektive sorgt Boris
Palmer, OberbUrgermeister von Tubingen. Er hat eine
Steuer auf Einwegverpackungen eingefthrt — vor
allem fur die Take-away-Gastronomie. Sein Stand-
punkt: ,Wer ein Geschaftsmodell wahlt, das darauf
beruht, dass der MUll Uber 6ffentliche Wege entsorgt
wird, muss sich auch an den Kosten beteiligen.” Wird
dieses Modell Schule machen?

Ich wiinsche Ihnen eine inspirierende Lektire!

Klaus Janke
Freier Journalist

Aus Grunden der guten Lesbarkeit wird bei personenbezogenen
Substantiven und Pronomen das generische Maskulinum verwendet.
Dies impliziert jedoch keine Benachteiligung anderer Geschlechter.
Im Sinne der sprachlichen Vereinfachung ist die maskuline Form als
geschlechtsneutral zu verstehen und schlieBt im jeweiligen Kontext
alle Geschlechteridentitdten gleichermaBen ein.
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13 Fragen an

Michael Gotz
Revolution in der TiefkUhltruhe: Michael Gotz, Chief
Marketing Officer Gustavo Gusto, Uber das Konzept

der innovativen Pizza und die Rolle der Verpackung.

17 Fragen an

Jakob Rinninger
Wie tickt der Verpackungsmarkt zurzeit? Jakob
Rinninger, CEO der STI Group, Uber sparsame
Verbraucher, besorgte Markenartikler und das
Packaging der Zukunft.

14 Fragen an
Arne Fehlhaber
Was macht gutes Verpackungsdesign aus? Und

wie fallt man im Regal auf? Antworten von Arne
Fehlhaber, Managing Partner & Creative Head der
Agentur brand.pack.

—‘ E 18 Fragen an
Boris Palmer

Die Stadt Tubingen hat Steuern auf Einwegver-

packungen eingefuhrt. Oberblrgermeister Boris
Palmer berichtet Uber die Hintergrinde und die 16 Fragen an
bisherigen Erfahrungen. Axel Konig

Die Marke Lindt steht fUr edle Schokolade in hoch-
wertiger Aufmachung. Axel Konig, Head of Packaging
Management bei Lindt & Sprangli, erklart, was die
Verpackung signalisieren muss.
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13 Fragen an

Uwe Melichar
Wann funktionieren neue Designs? Wie sehen die
Trends fUr attraktive und nachhaltige Verpackun-
gen aus? Design-Spezialist Uwe Melichar von der
Agentur Touch gibt Auskunft.

13 Fragen an

Kirsten Strey
Was leistet Verpackung fur die Tiefkihlmarke Iglo?
Wie wird sie als Markeninstrument eingesetzt?
Kirsten Strey, Marketingdirektorin fr den deutsch-
sprachigen Raum, erldutert die Strategie.

17 Fragen an
Dr. David Schmedding
Innovative Druckmaschinen verbessern das Packa-

ging. Dr. David Schmedding, Vorstand Technologie &
Vertrieb beim Hersteller Heidelberg, Gber Automati-
sierung, Vernetzung und Effizienz.

19 Fragen an
Fabian Huber
Wenn Getrdnke bei jungen Leuten erfolgreich sein

sollen, spielt die Verpackung eine SchlUsselrolle.
Fabian Huber, Geschaftsfuhrer UniBev, Uber seine
Strategie und die Rolle von Influencern.

17 Fragen an

Gerrit Schwarz
Wie nehmen Menschen Verpackungen wahr? Gerrit
Schwarz, Commercial Lead DACH beim Marktfor-
schungsunternehmen NIQ, erklart die bewussten und
unbewussten Mechanismen.

15 Fragen an

Vivian Loftin
Das Start-up Recyda hilft Unternehmen beim digi-
talen Management des Packaging. Vivian Loftin,
Co-Founder und Chief Marketing Officer, illustriert
das Konzept und die Vorteile.
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vor allem Marken,

Was macht gutes Verpackungsdesign aus? Und
wie fdallt man im Regal auf? Antworten von Arne
Fehlhaber, Managing Partner & Creative Head der
Agentur brand.pack.

die mutig sind®

N ¢ L.

Herr Fehlhaber, Sie nennen ,,Relevanz”
als Schltsselbegriff fr die Arbeit von
brand.pack. Heben Sie sich damit von
der Konkurrenz ab? Keine Designagentur
wduarde von sich sagen, ,,irrelevante®
Designs zu produzieren.

Das stimmt. Aber wir legen ganz besonderen Wert
auf Relevanz als MaBstab fur Qualitat. Design
muss fUr die Marke und fur das Produkt funktio-
nieren, ganz konkret, in der Interaktion mit dem
Konsumenten, am Regal oder im E-Commerce. Es
geht nicht darum, Design-Awards zu gewinnen. Die
Verpackungen mussen Aufmerksamkeit auf sich

ziehen und gleichermaBen auf rationaler und emo-
tionaler Ebene Uberzeugen. Hinzu kommen kleine,
durchdachte Details, die beim Konsumenten flr ein
,,Smile in the mind“ sorgen. Man sollte erkennen,
dass die Menschen hinter der Marke ihr Produkt
lieben, mit Leidenschaft daran arbeiten und Verant-
wortung dafir Gbernehmen.

Sie arbeiten fUr sehr unterschiedliche
Marken wie Miele, EDEKA, Bayer, Grohe,
Ferrero und UHU, aber auch Start-ups
wie radical smile Studios. Wie schaffen
Sie es, die richtigen Designs fUr deren
Zielgruppen zu entwerfen?

Es ist im ersten Schritt gar nicht so wichtig, sich
genaue demografische Daten Uber die Kduferinnen
und Kdufer anzusehen. Wir schauen uns vielmehr
die Bedirfnisse an, die die jeweiligen Produkte
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Punktet mit durchdachten
Details: das Schminkset der

Naturkosmetikmarke lavera
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bedienen. Und wir blicken auf die Menschen, die
die Produkte herstellen, denn deren Haltung wird
ja durch die Marke ausgedrickt. Wir Gberlegen uns
dann, wie sich diese Haltung im Verpackungs-
design niederschlagen kann. Wir versuchen dabei,
in Marken-Gesten zu denken.

§%]
,,Man sollte
erkennen, dass die
Menschen hinter der
Marke ihr Produkt

lieben®
<9

Wie verdndern sich die Anforderungen
Ihrer Kunden? Welche Trends zeichnen
sich ab?

NatUrlich werden Verpackungen auch durch den
Zeitgeist beeinflusst, der sich aus vielen Bereichen
wie Mode, Wohnen, Lifestyle Ubertragen lasst. Aber
spezifisch fur Verpackungen zeichnet sich eine
Verdnderung durch das Thema Design4Recycling
ab. Treiber hierfUr ist die neue EU-Verpackungsver-
ordnung (PPWR). Viele Unternehmen suchen nach
Wegen, Verpackungen schlauer zu gestalten, um
zum Beispiel Plastik durch papierbasierte Stoffe zu
ersetzen, um Gewicht oder Volumen zu reduzieren
oder die Verpackungen recyclingféhiger zu ma-
chen, etwa mit mehr Monomaterial. Zwei Beispiele:
Im Kosmetikbereich arbeitete man friher gern mit
sehr groBen Kappen, die mit ihrer individuellen Ge-
staltung die Marke betonten. Mittlerweile hat man
viel kleinere Kappen. Man sieht zudem in fast allen
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Leicht verstdndlich: Beim
Launch der Insektenschutz-
mittelmarke NO BZZZ
arbeitet brand.pack mit
einem abgewandelten
Stoppschild — dargestellt
durch einen Kreis in ge-
dadmpftem Rotton

Produktbereichen, dass die Farbe Schwarz deutlich
weniger verwendet wird. Sie enthdlt haufig RuB-
partikel, was dazu fuhrt, dass die Verpackung im
Recycling-Prozess ausgesondert wird. Nachhaltig-
keit ist eine starke Tendenz, die auch nicht mehr
verschwindet. Aber, um es klar zu sagen: Wir spre-
chen das Thema als Agentur zwar bei jedem Projekt
an. Es gibt aber immer noch Kunden, die es nicht
wollen oder die Mehrkosten nicht tragen kdnnen.
Oft kosten umweltschonendere Varianten eben ein
paar Cent mehr.

Drickt sich Nachhaltigkeit auch auf der
Ebene der visuellen Gestaltung aus — im
Sinne von ,,weniger ist mehr*?

%]
,,Da, wo alles
laut ist, ist der
Leise vielleicht

auffalliger”
<

Es gibt eine Tendenz zu reduzierteren Designs,
weniger Verzierung, weniger Bildern, weniger Infos
auf den Verpackungen. Aber das bringe ich nicht
unbedingt mit Nachhaltigkeit in Verbindung. Es
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Arne Fehlhaber
Managing Partner & Creative Head
brand.pack

Arne Fehlhaber startete seine Karriere 2000

als Design Director bei der Marken- und Design-
agentur Peter Schmidt Group. Es folgten Statio-
nen bei den Agenturen Feldmann+Schultchen,
Lothar Bohm und Geometry Global. Dartber
hinaus war er als freier Dozent an der HTK

Hamburger Technischen Kunstschule tatig.

2018 stieg Fehlhaber bei der Homburger Agen-
tur brand.pack ein, die auf Verpackungsdesign
fur Markenartikler spezialisiert ist. Hier fuhrt er
den Bereich Kreation und verantwortet alle stra-
tegischen Marken- und Design-Entwicklungen.
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Platzsparend: Das Konzept
fiir tado® wurde mit dem
Deutschen Verpackungs-
preis ausgezeichnet

hangt eher mit der steigenden ReizUberflutung zu-
sammen, der wir jeden Tag ausgesetzt sind. Man
bemiht sich, den ,,Informationsmall” auf Verpa-
ckungen zu reduzieren. Da, wo alles laut ist, ist der
Leise vielleicht auffalliger.

%)

,,Mit Limitierungen
macht es erst richtig
Spafl3.f
%)

Aber Nachhaltigkeit ist auch zum
visuellen Code geworden, oder?

Ja. Vor allem das gern verwendete Packpapier-
braun. Man sorgt auch daflr, dass der Kunde mehr
vom Material sieht, auch ungestrichene Kartonagen.

tado’
St Ausatis
Tharmankat -

Es gibt Hersteller, die diese Codes bewusst aus-
nutzen, ohne einen nachhaltigen Effekt zu erzielen.
Viele haben friher den Karton auf der Innenseite
ungestrichen gelassen und ihn auBen gestrichen,
heute machen sie es umgekehrt. Oder sie drucken
einfach Packpapierbraun als Farbe auf den Karton.
Diese Form von ,,Greenwashing” fallt vielen Konsu-
menten gar nicht auf.

Ist es beim Design nicht schwierig, alle
drei genannten Faktoren unter einen Hut
zu bringen — Marke, Funktionalitat fur
den Verbraucher und Nachhaltigkeit? Da
mussen Sie doch jeweils Kompromisse
machen.

Ja, wir reden hier nicht vom kleinen Einmaleins.
Aber es gibt immer Losungen, die diese Vorgaben
sehr gut kombinieren. Es ist die groBe Herausforde-
rung, diese zu finden. Gerade das befeuert unsere
Kreativitdt, denn mit Limitierungen macht es erst
richtig SpaB. Ohne ist das Feld zu weit offen. Es ist
viel spannender, wenn das Briefing lautet: Macht
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Premium, aber auf braunem, ungestrichenem
Karton! Dann laufen die Synapsen hei3 und man
fragt sich, wie man das ohne Kaltfolie oder Ver-
edelung clever hinbekommen kann.

Verpackungen mussen heute nicht nur
im Regal, sondern auch im E-Commerce
funktionieren. Wird man auf Dauer zwei-
gleisig fahren?

Das kommt darauf an, ob die Verpackung beim
E-Commerce gleichzeitig die Versandbox ist. Dann
braucht man eine separate Losung, ansonsten
nicht. SchlieBlich erhéhen unterschiedliche Va-
rianten die Komplexitat in der Logistik. NatUrlich:
Eine Verpackung wird im Regal ganz anders wahr-
genommen als auf einem daumengroBen Bild im
Internet. Daflr lassen sich aber virtuelle Varianten
produzieren. Man kann allerdings ftr den E-Com-
merce ressourcenschonendere Losungen finden, weil
man nicht so sehr auf die Verpackung als Werbe-
trdger angewiesen ist — der Artikel wurde ja bereits
gekauft. Die US-Waschmittelmarke Tide hat schon

F
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Pragnant: Das Design fir

das Nahrungsergdnzungs-
mittel Lunalaif stdrkt die

Dachmarke

mal mit einem hybriden Konzept gearbeitet: Im
Supermarkt gibt es als Behdlter die klassische Plas-
tikflasche, im E-Commerce einen Beutel, der durch
eine Kartonbox geschitzt ist.

Ihr Verpackungsdesign fur die Thermos-
tate von tado® wurde mit dem Deutschen
Verpackungspreis ausgezeichnet.
Warum?

Tado ist ein wunderbares Beispiel fir das Thema
Relevanz. Wir haben unter anderem die GroBe
verkleinert, wobei die Produkte bei weniger Leer-
raum immer noch optimal geschitzt sind. Zudem
haben wir fUr die verschiedenen Produktvarianten
eine Verpackungs-Grundform entworfen, die nur
mit dem Markenlogo bedruckt und damit universal
verwendbar ist — die Einzelinformationen enthdlt
ein zusatzlicher Kartonschuber. Darlber hinaus
sind die Verpackungsteile — je nach Drehung — flr
verschiedene ProduktgroBen nutzbar. Und: Die Pro-
dukte innerhalb der Box sind einzeln versiegelt. Wird
die Box retourniert, kann man direkt sehen, welche
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Komponenten bereits benutzt worden sind und
Uberprift werden mussen. Die noch verschlossenen
Produkte konnen unproblematisch wieder in den
Handel gegeben werden.

g
,,Entscheidend ist,
mit offenen Augen
durch die Welt zu

gehen’
<

Was halten Sie von Smart Packaging?
Verpackungen konnen Uber digitale
Codes viele zusatzliche Informationen
transportieren.

Die weitere Entwicklung lasst sich noch nicht

genau absehen. Heute, mit dem Smartphone, ist
die Nutzung von QR-Codes und Ahnlichem etwas
unbequem. Wenn aber in der Zukunft Kl-Brillen Ein-
zug halten, kann sich ein groBes Potenzial auftun.
Als Designer hoffe ich allerdings, dass die virtuel-
len Mdglichkeiten die Bedeutung der eigentlichen
Verpackungsgestaltung nicht mindern werden.
Verdnderungen wird es aber bereits geben, wenn
Hersteller verpflichtet werden, N&hrwertangaben
und andere Informationen zu Produkten nicht mehr
Uber die Verpackung, sondern Uber Smart Labels

zu kommunizieren. Dynamische Losungen wie der
GS1-Code 16sen dann nicht nur den statischen Bar-
code ab, sondern transportieren auch Angaben zur
Nachhaltigkeit und Kreislaufwirtschaft. Dazu dirfen
im Rahmen der Green-Deal-Bestimmungen kinftig
nicht einfach Signets oder Icons verwendet werden.

Sprechen wir Uber die Arbeitsprozesse bei
brand.pack. Inwiefern haben Sie schon
kinstliche Intelligenz im Einsatz?

Wir setzen bereits Textsysteme wie ChatGPT ein,
um beispielsweise Konzept-Texte zu formulieren.
Ich personlich finde Claude von der Formulierung
her am besten, wéhrend Perplexity die Quellen am
besten transparent macht. Bild-K| wie Midjourney,
Dall-E und Adobe Firefly nutzen wir zur Inspiration
und Ideenfindung, aber nicht dartber hinaus. Ich
gehe davon aus, dass insbesondere generative Kl
klnftig noch weitergehend in unsere Prozesse inte-
griert wird. Daher schauen wir da sehr genau hin
und bauen unsere Expertise aus.

Wie lassen Sie sich — von generati-
ver Kl abgesehen — inspirieren? Woher
kommen lhre |[deen?

Entscheidend ist, mit offenen Augen durch die Welt
zu gehen. Wir Designer sind ja grundsatzlich visuelle
Menschen. Irgendwo gibt es immer ein Detail, das
hangen bleibt. Das muss gar nicht im Supermarkt
sein. Haufig kommen Inspirationen auch aus ande-
ren Bereichen. Das speichert man ab, und irgend-
wann kann man es verwenden.

Welche Marken finden Sie in
puncto Verpackung interessant?
Viele Kreative verehren ja Apple.

Naturlich, ich auch. Diese sehr reduzierten Boxen,
die auf den ersten Blick sehr einfach wirken, aber
eben doch mit den allerhdchsten Anspriichen pro-
duziert sind. Man zieht den Deckel ab, und da ist
dieser genau austarierte leichte Widerstand, der das
Unboxing zum unverwechselbaren ,,Apple-Moment”
macht. Aber es gibt sehr viele Unternehmen, die
mich mit ihren Verpackungen beeindrucken. Ich liebe
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lavera-Flaschen von brand.pack:
Alle Produkte miissen im Super-
marktregal Giberzeugen

vor allem Marken, die mutig sind, aber nicht zu tro-
cken und nur sachlich sind; die auch mal Gber sich
lachen konnen und das auch Uber ihr Packaging
herlberbringen.

Marken wie Fritz Kola, True Fruits oder
Oatley, die eine gewisse Leichtigkeit uhd
Selbstironie ausstrahlen?

Ja, in diese Richtung geht es. Marken, die sich
trauen, mit den Regeln ihrer Kategorie zu brechen,
oder sogar neue Kategorien schaffen. Ihre Verpa-
ckungen stechen heraus, weil sie den Mut haben,
sich Uber die angestammten Spielregeln hinwegzu-
setzen. Dazu gehort auch, sich nicht von der Markt-
forschung irritieren zu lassen. Wer sein Verpackungs-
design von Pre-Tests abhdngig macht, kann viele
Chancen vergeben.

— T
-
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In den meisten Kategorien im Handel
herrscht ein recht einheitliches Verpa-
ckungsdesign. Hat das damit zu tun,
dass man auf Basis von Marktforschung
auf ,,Nummer sicher” geht?

Das kann ich nicht beurteilen. Aber vielleicht ist es
eine deutsche Eigenart. Die Hersteller neigen hier
stark dazu, die Produkte auf den Verpackungen
abzubilden. Kdse-Packungen haben meist den
gleichen Aufbau: gerne auf einem urigen Holztisch,
Teller mit Stulle und Kdase, garniert mit Petersilie
oder dhnlich. Das ist in anderen Ladndern Uberhaupt
nicht so festgefahren. Vor allem in Skandinavien,
aber auch in GroBbritannien nutzt man das Packa-
ging viel starker zum Storytelling. Schauen Sie

sich zum Beispiel die Verpackungen der britischen
Chipsmarke Tyrrells an. Dort wird — je nach Produkt-
variante — mit verschiedenen historisch anmuten-
den Schwarz-WeiB-Bildern gearbeitet. Da sieht man
zum Beispiel drei Feuerwehrleute, die eine riesige
Peperoni tragen — besser kann man das Thema
,.feurige Scharfe” doch kaum umsetzen.

FACTS & FIGURES BRAND.PACK

GRUNDUNG

2018

UNTERNEHMENSSITZ

Hamburg

MITARBEITENDE

12
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,,Gut fur die
Umwelt,

gL

Die Stadt Tiibingen kassiert Steuern auf Einweg-
verpackungen. Oberbiirgermeister Boris Palmer Gber
die Hintergriinde und die bisherigen Erfahrungen.

nanZze

Herr Palmer, in Tubingen gibt es seit
Januar 2022 eine Verpackungssteuer.
Zahlungspflichtig sind Verkaufsstellen
von Einwegverpackungen, -geschirr
und -besteck, die Speisen und Getrénke
fUr den sofortigen Verzehr oder zum
Mitnehmen ausgeben. Wie fallt Ihre
bisherige Bilanz aus?

Die Bilanz ist sehr positiv. Wir haben jahrlich eine
Million Euro mehr in der Stadtkasse. Es gibt sehr
viel weniger Mull auf den StraBen und in den o6f-
fentlichen Mulleimern, und wir haben ein viel gro-
Beres Angebot an Mehrwegverpackungen. Die
Verpackungssteuer ist gut flr die Umwelt und die
Finanzen der Stadt.

t TUr die

(11

A

Wie ist die Resonanz bei Unternehmen
und Bevolkerung in Tubingen?

Insgesamt Uberwiegt die Zustimmung deutlich. Na-
tdrlich gibt es immer Gegner von Steuern. Das sind
in der Regel die, die sie nicht zahlen wollen. Auch die
Einkommensteuer hat nicht nur Beflrworter. Aber
selbst die Kritiker haben mittlerweile den Effekt auf
die Sauberkeit der Stadt erkannt.

War es organisatorisch aufwendig, die
Steuer zu konzipieren, zu kalkulieren und
umzusetzen?

Der organisatorische Aufwand war ziemlich gering,
da wir eine gut organisierte Stadtverwaltung haben.
Viel mehr MUhe hat die politische Mehrheitsfindung
gemacht — es war am Anfang schon knapp im Ge-
meinderat. Hinzu kam die Kladrung der juristischen
Konflikte. Der Streit mit einer BeschwerdefUhrerin,



Die Verpackungssteuer gilt
fur diese Einwegartikel:

& W%? =10em zT4cm

Getrankebecher Besteck Riihrstabchen/
flirwarme und kalte Getranka (Messer, Gabel, Loffel, Essstibechen) Trinkhalme
z. B: Kaffee, Tee, Cocktalls, ... ab einer GroBe von 10cm

ab einer Grife von 14 cm

N =0

Kartons Schalen

flirz B. Pizza, Pide, ... mit und ohne Deckel fiir z. B, Doner, Bowls, Salate, Sushi ...

Boxen Tuten Alufolien/

fir z. B, Pormmes, Nudeln, ... fiirz: B8, Burger, Pommes, .., Einwickelpapiere

flirz. B, D8ner, Yufka, ...

[+ | fE,

— Eﬂ é’
Teller Becher

flir z. B. Pizzastiick, ... filir 2..B. Miisli, Eis, Obst, ...

* Tibingen

Universitatsstadt




Boris Palmer
OberbUrgermeister
Stadt Tubingen

Boris Palmer studierte Mathematik und Ge-
schichte in Tibingen und Sydney. Seine politi-
sche Karriere startete er 1997 als Vorstandsmit-
glied des Tubinger Kreisverbandes von Bundnis
90/Die Griinen. 2001 wurde er Abgeordneter
im Landtag von Baden-Wuarttemberg. Er war
Mitglied im Ausschuss fur Umwelt und Verkehr
sowie umwelt- und verkehrspolitischer Sprecher
der Fraktion Bindnis 90/Die Griinen. 2007
trat er das Amt des Oberblrgermeisters von

Tabingen an. Palmer ist bekannt fr seine un-
konventionellen, oft polarisierenden Ansichten.
Seine kontroversen Aussagen zu Migration und
gesellschaftspolitischen Themen stieBen vor
allem bei den Griinen auf Kritik. Palmer verlie
die Partei 2023. Bereits ein Jahr zuvor war er mit
52 Prozent der Stimmen als unabhé&ngiger Kan-
didat erneut zum OberbUrgermeister Tubingens
gewdhlt worden.
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die ein Schnellrestaurant in Tubingen betreibt, ging
ja bis vors Bundesverfassungsgericht. Dort haben
wir im Januar 2025 Recht bekommen.

Die Steuer betragt 50 Cent fur Einweg-
verpackungen wie Kaffeebecher und Ein-
weggeschirr sowie 20 Cent fur Einweg-
besteck und Hilfsmittel wie Trinkhalme.
Wie haben Sie diese Betrdge kalkuliert?
Nach dem tatsachlichen Aufwand fur die
Entsorgung? Oder stand die Steuerungs-
absicht im Vordergrund — und damit
eventuell hohere Steuern als erforderlich?

Wir haben berechnet, dass uns die Entsorgung

von Verpackungsmdll Uber 6ffentliche Wege etwa
700.000 Euro jahrlich kostet. Wenn wir eine Million
einnehmen, dann passt die GroBenordnung. Zudem
haben wir das Verursacherprinzip angewendet. Ziel
war es, den Mull zu reduzieren, ohne die Betriebe zu
stark zu belasten. Bei einem Preis von 50 Cent pro
Kaffeebecher sind wir davon ausgegangen, dass
Kunden, die 3 Euro fUr einen To-go-Kaffee zahlen,
auch 3,50 Euro akzeptieren konnen. So kdnnen die
Anbieter die Steuer an ihre Kunden weitergeben.

5%
,Ziel war es, den
Mull zu reduzieren,
ohne die Betriebe zu

stark zu belasten’
§%]

Diese Rechnung mag fur Tubingen auf-
gehen. Es gibt aber andere Stadte, bei
denen es angesichts der Bevolkerungs-
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struktur schwieriger ist. Muss man sich
als Stadt eine Verpackungssteuer leisten
konnen?

Die Konsumenten sind ja nicht gezwungen, Einweg-
verpackungen zu kaufen. Wer die 50 Cent nicht aus-
geben mochte, kann auf Alternativen zurlckgreifen.
Das System ist also fur jeden wahlbar.

g
,,Wer die 50 Cent
nicht ausgeben
mochte, kann
auf Alternativen

zuruckgreifen.®
<

Die Verpackungssteuer zielt ja darauf, die
absolute Menge an Einwegverpackungen
zu reduzieren und diese durch Mehrweg-
verpackungen zu ersetzen. Spielten bei
der Entscheidung der Stadt Tubingen

zur EinfUhrung der kommunalen Verpa-
ckungssteuer auch okobilanzielle Bewer-
tungen eine Rolle, etwa COz—Emissionen
oder Wasserverbrauch?

Wir wissen durch Untersuchungen der Deutschen
Umuwelthilfe, dass durch die Produktion von Ein-
wegverpackungen sehr viel Energie und Wasser
verbraucht werden. Dieser Effekt hangt ja eins zu
eins mit der Zahl der verbrauchten Verpackungen
zusammen. Deshalb ist es unser Ziel, dass weniger
Verpackungen in den Mulleimern landen.
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g
,Wenn man ein
Geschaftsmodell
wahlt, das darauf
beruht, dass der
MUll Uber offentli-
che Wege entsorgt
wird, muss man sich
auch an den Kosten
beteiligen.”
g

Passt die Verpackungssteuer eigentlich

in die konjunkturell angespannte Situa-
tion? Vor allem die Gastronomie steht ja
vor grof3en Herausforderungen.

Die Gastronomie ist eigentlich gar nicht betroffen,
da sie Porzellangeschirr verwendet. Aber wenn Sie
unter Gastronomie Pommesbuden oder Doner-
[dden mit Take-away-Angebot verstehen, dann
stellt sich fir die Betreiber — genauso wie fur die
Kundschaft — die Frage: Gibt es nicht eine Alterna-
tive zur Einwegverpackung? Und haufig gibt es die.
Mehrwegsysteme wie Recup sind mittlerweile sehr
einfach einsetzbar. Tubingen war die erste Stadt in
Deutschland, die im Mai 2025 Mehrweg-Pizzabo-
xen eingeflhrt hat. Beim Déner ist es tatsdchlich
schwierig, da bleibt es bei der Papierverpackung.
Aber ganz grundsdatzlich muss man betonen: Wenn
man ein Geschdaftsmodell wahlt, das darauf beruht,
dass der Mull Gber 6ffentliche Wege entsorgt wird,

muss man sich auch an den Kosten beteiligen. Die
Take-away-Gastronomie ist Gbrigens weniger stark
von konjunkturellen Problemen betroffen, da die
Nachfrage nach wie vor hoch ist.

Sie wollen mit der Verpackungssteuer
also nicht nur Mehrweg fordern, sondern
auch den Verzehr in der Gastronomie.

Das ist nicht das primdre Ziel, aber es kann ein
positiver Nebeneffekt sein.

Nach der positiven Entscheidung des
Bundesverfassungsgerichts erwdgen nun
viele weitere Stadte, eine Verpackungs-
steuer nach Tubinger Vorbild einzufUhren.
Einige, wie etwa Konstanz, Freiburg und
Heidelberg, haben sie bereits umgesetzt
beziehungsweise beschlossen. Es gibt
aber auch Kommmunen, die dagegen sind.
Besteht die Gefahr, dass hier ein untber-
sichtlicher Flickenteppich entsteht?

Das sehe ich aus der Perspektive der kommmunalen
Selbstverwaltung nicht als Problem. Das Bundes-
verfassungsgericht hat uns diese Kompetenz zuge-
billigt, und ich gebe sie ungern wieder her. Es macht
einen groBen Unterschied, ob Sie in einer Stadt wie
TUubingen mit ihren 30.000 Studenten Uber diese
Steuer sprechen oder in einem kleinen bayerischen
Dorf, wo es nur einen Bdacker gibt. Jede Gemeinde
sollte selbst entscheiden kdnnen, wie sie ihre Stadt
oder ihr Dorf sauber halten will.

Die Inverkehrbringer von Einwegkunst-
stoffverpackungen mussen nun fur ein
und dieselbe Verpackung drei Abgaben
beziehungsweise Steuern bezahlen:
LizenzgebUhren an ein Duales System
nach dem Verpackungsgesetz, Abga-



ben an den Einwegkunststofffonds und
in Tubingen lokale Verpackungssteuern.
Ist das eine optimale Ausgestaltung der
Herstellerverantwortung?

Nein, ich wirde den Einwegkunststofffonds sofort
wieder abschaffen. Das ist die alte, bUrokratische
Maschinerie, die unglaublich viel Aufwand verur-
sacht und kaum etwas bringt. Die Abgaben sind so
gering, dass dadurch nicht eine einzige Verpackung
weniger verkauft wird. Das mag im Interesse der
Industrie sein. Aber wir wollen den Verkauf der Ver-
packungen reduzieren, und das kann nur durch eine
Verbrauchssteuer erreicht werden.

§%]
,,lch wurde den
Einwegkunststoff-
fonds sofort wieder

abschaffen’
9

Die Verpackungssteuer bringt fur die
betroffenen Unternehmen zahlreiche
Detailfragen mit sich: Was genau gehort
zu einer Verpackung, was nicht? Ist das
nicht problematisch?

Nein, die meisten Detailfragen sind mittlerweile ge-
klart. Natarlich gibt es immer noch Grenzfalle, aber
die sind in der Praxis kaum relevant. Das ist wie bei
der Einkommensteuer — auch da sind nicht immer
alle Details fur jeden klar.
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Aber viele Regelungen sind im Kern un-
gerecht. Eine Take-away-Pizzaschachtel
wird zum Beispiel besteuert, aber nicht
die vom Bringdienst nach Hause gelie-
ferte. Kann das nicht zu Unmut fGhren?

Ja, das ist denkbar. Das Bedurfnis, alles bis in den
kleinsten Einzelfall zu regeln, ist der Grund dafur,
dass unser Staat nicht mehr richtig funktioniert. Man
hat dann so viele Regeln, dass keiner mehr durch-
blickt. Ich appelliere daher, nicht jeden Vergleichsfall
gleich als Ungerechtigkeit zu begreifen, sondern als
unvermeidbare Vereinfachung von Sachverhalten.

Konnen Sie eigentlich belegen, dass

die Verpackungssteuer wirklich zu einer
Reduzierung von Einwegverpackungen
im offentlichen Raum gefihrt hat? Eine
Untersuchung der Uni Tubingen 2023
konnte das nicht bestatigen.

Dabei wurde das Gewicht gemessen, anders l&sst
sich das Gesamtkaufkommen auch nicht mit
vertretbarem Aufwand ermitteln. Die Messung
nach Gewicht bringt uns aber nicht weiter. Es gibt
Menschen, die Eimer voller Windeln in offentli-
chen Milleimern entsorgen, in denen sich bereits
schwergewichtiger MUll befindet. Aber fUr den

rein hypothetischen Fall, dass die Steuer nichts
bringt, weil einfach niemand sein Verhalten dn-
dert: Dann haben wir wenigstens mehr Geld in der
Kasse. Das ist mir auch recht, weil wir chronisch
unterfinanziert sind.

Sie benennen als positiven Effekt, dass
das Angebot an Mehrwegverpackungen
in der Gastronomie gestiegen ist. Gibt es
Belege fur eine hohere Nutzung?
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Die Zahl der Abgabestellen ist in Tubingen — im Ver-
haltnis zur Zahl der Einwohner — Uberdurchschnitt-
lich hoch. Laut Angaben der Systemanbieter wie
Recup ist die Nutzung von Mehrwegverpackungen
etwa zehnmal so hoch wie in anderen Stédten, in
denen sie aktiv sind.

g
,,Es ist immer
besser, Einweg-
verpackungen ganz

ZU vermeiden.®
<9

Mehrweg gilt in der Gastronomie bislang
nicht als Erfolgsgeschichte — die Ver-
braucher wollen es offenbar nicht. Kann
es ein Irrweg sein, dieses System den-
noch fordern zu wollen? Eine Alternative
besteht ja darin, an der verbesserten
Sammlung im offentlichen Raum oder
der Recyclingfahigkeit von Einwegver-
packungen zu arbeiten.

Es ist immer besser, Einwegverpackungen ganz
zu vermeiden. Und wenn diese weiterhin genutzt
werden, weil sie nichts kosten, kann eine Steuer ein
Anreiz sein, Alternativen zu nutzen. Wir sehen ja in
Tdbingen, dass sich das Verhalten der Menschen
tatsdachlich dndert.

Setzen Sie beim Kampf um mehr
Sauberkeit auch direkt bei den eigent-
lichen Verursachern an, also den
Konsumenten?

Wir haben bereits entsprechende Verbote, die auch
buBgeldbewehrt sind. Das Wegwerfen einer Ziga-
rette im offentlichen Raum kostet 60 Euro. Das ist
aber faktisch nicht durchsetzbar. Die Kollegen vom
Ordnungsamt mussten direkt danebenstehen.

Wie geht es nun weiter? Wird die Verpa-
ckungssteuer noch verdndert werden?

Das System ist stabil. Wir mUssen nur noch die Kon-
sequenzen aus dem Urteil des Bundesverfassungs-
gerichts klaren. Es hat ja entgegen unserer Erwar-
tung entschieden, dass wir auch den Drive-Through
bei Take-away-Restaurants einbeziehen konnen.
Wir mUssen sehen, wie wir damit verfahren.

Ist es wahrscheinlich, dass die weiteren
interessierten Stadte in der Ausgestal-
tung und Bepreisung der Verpackungs-
steuer Ihrem Beispiel folgen?

Ja, das ist wahrscheinlich, weil unser System nun
gerichtlich abgesichert ist. Bevor man etwas Eigenes

entwickelt, bietet es sich an, einfach mit Copy und
Paste zu arbeiten.

%]

,,Jede Gemeinde
sollte selbst
entscheiden konnen,
wie sie ihre Stadt
oder ihr Dorf sauber

halten will
<



Mehrwegsystem in der
Gastronomie: Die Verpa-
ckungssteuer soll fur ein
erhohtes Angebot s
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Bilder: Gustavo Gusto

Michael Gotz, Chief Marketing Officer Gustavo
Gusto, Uiber das Konzept der revolutiondren
TiefkUhlpizza und die Rolle der Verpackung.

Herr Gotz, Gustavo Gusto hat 2016 mit
einer Premiumpizza den deutschen Tief-
kUhlmarkt aufgemischt. Wie kam es zu
dem Konzept?

Unser Grinder Christoph Schramm studierte 2003
an der Universitat Passau BWL. Gegenuber vom
Uni-Gebdude standen Restaurant-Rdumlichkeiten
leer. Das brachte Christoph auf die Idee, Praxisluft zu
schnuppern. Also machte er dort eine Pizzeria auf —
mit erstklassiger Premiumpizza aus dem Holz-
ofen. Ein Riesenerfolg. Irgendwann stand dann die
Frage im Raum: Ist es eigentlich nicht moglich, eine
hochwertige Restaurantpizza ohne Qualitétsverlust
einzufrieren und als TiefkUhlpizza zu den Menschen
nach Hause zu bringen? Nach einigen Tests war
klar: Es geht. 2016 begann dann unter dem Namen
Gustavo Gusto unsere Reise in die deutschen Tief-
kUhltruhen — und das mit hohem Anspruch: Der
Gustavo Gusto-Pizzateig darf extra lange naturlich
reifen und wird schonend von Hand ausgebreitet.
Dann backt er bei 400 Grad direkt auf Stein. Wir
nehmen als Kése nur Mozzarella, und die Tomaten-
soBe wird taglich frisch vor Ort und nach eigener
Rezeptur hergestellt. Es werden keine klnstlichen
Backtriebmittel, keine kinstlichen Aromen, keine
Geschmacksverstdrker, kein Industriezucker und kein
Palmal verwendet. Das Konzept ging auf.

Die Verpackungen von Gustavo Gusto
stechen in der TiefkUhltruhe deutlich
heraus. Wie kam es zu einem so auf-
falligen Design?

Es stand von Anfang an fest, dass unsere Verpa-
ckungen anders aussehen sollen. Also haben wir
zundchst geschaut, wie die Konkurrenz in den
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Truhen liegt: Hier dominierten bunte Verpackungen
mit eher dunkleren Farben. Daher haben wir uns fur
WeiB entschieden — maximale Differenzierung. Wir
haben dann verschiedene Designs entwickelt, waren
aber nicht so richtig zufrieden. Irgendwann kam eine
Designerin mit dem heutigen Logo: einer Kochmtze,
einem Schnurrbart aus Basilikumblattern, darunter
der Schriftzug Gustavo Gusto, wie mit einem Edding
gezeichnet — genial. Das Prinzip, aus Pizza-Zutaten
und einfachen Strichen charmante Bilder zu formen,
haben wir dann beibehalten. Damit kann man die
gesamte Marke erzdhlen, und man spart sich teure
Shootings — man muss ja bedenken: Wir hatten
kaum Geld fur den Launch. Daher konnten wir auch
keine Werbung schalten. Was uns zu einer ganz
besonderen Losung flhrte. Ich bin eines Nachts auf-
gewacht und hatte spontan die Idee: Wir machen
den Karton selbst zur Anzeige, mit Headlines drauf,
die die Marke erklaren. Das war ein Turbobooster fur
unseren Erfolg. Es waren Spriche wie: ,Wir nehmen
nur Mozzarella, alles andere ist Kése.” Oder: ,,Unser
Thunfisch ist handgeangelt, Flosse drauf” Oder:
,,Die Salami ist vom Rind. Der Geschmack vom
Feinsten.” Oder: ,,Da bist du hin und veggie!”

%]

,,Es stand von
Anfang an fest,
dass unsere
Verpackungen
anders aussehen

sollen. “
9
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Die Gustavo Gusto-Pizzen sind auch
groBBer. Warum?

Wir haben uns fur einen Durchmesser von rund

30 Zentimetern entschieden statt der Ublichen

25 Zentimeter. Das hatte drei Grinde. Der erste:
Authentizitat. Wir wollten eben keine weitere Tief-
kUhlpizza, sondern eine echte Restaurantpizza ohne
Qualitatsverlust zu den Menschen bringen. Und
Restaurantpizzen sind zwischen 28 und 38 Zenti-
meter groB. Dann haben wir geschaut: Wie grof3
kann eine Pizza sein, wenn sie zu Hause noch ins
Gefrierfach passen soll? Dann kommmt man auf etwa
30 Zentimeter. Der zweite Grund: Wirkung. 5 Zenti-
meter mehr klingt wenig, aber die Verpackung wirkt
optisch doppelt so groB. Man hat viel mehr Wirk-
fldche in der Truhe. Der dritte Grund: Wir wollten die
schon angesprochenen Headlines auf der Packung
haben. Daflr braucht man maoglichst viel Platz.

Haben Sie das Konzept vor dem Start
Uber Marktforschung getestet?

Zum Gluck nicht — wer wei3, ob wir dann jemals

so erschienen waren. Unser Auftritt basiert rein auf
Bauchgefuhl, Uberzeugung und dem tiefen Wunsch,
sich abzuheben. Ich bin kein Gegner von Marktfor-
schung, mittlerweile nutzen wir sie nattrlich auch.
Aber ich finde, Marktforschung darf niemals Diktator
sein, sondern immer nur Sparringspartner. Eine ge-
wisse Grundskepsis bleibt in mir einfach. Denn ich
habe selbst schon oft erlebt, wie gute Ideen dadurch
kaputtoptimiert wurden.

Wie hat der Handel am Anfang rea-
giert? Eine 30-Zentimeter-Packung
ist ja im TiefkUhlregal erst einmal eine
Herausforderung.

Das stimmt. Denn so kdnnen dann nur noch zwei
Reihen liegen, die dritte muss stehen. Wir hatten
aber zum Glick mit Rewe Stdbayern direkt zum

Start einen sehr guten Partner, das waren immerhin
rund 250 Mdarkte. Der damals Verantwortliche war
begeistert von unserem Konzept. Dabei spielte auch
eine Rolle, dass er personlich eine groBere Pizza gut
fand. Gustavo Gusto hat dann einen der erfolg-
reichsten Neustarts hingelegt, die es seit Jahren im
Handel gegeben hat. Damit stand Tar und Tor fur
die weitere Verbreitung offen.

Tragt die groBBere Form auch dazu bei,
dass Sie einen hoheren Preis verlangen
konnen?

Klar, das macht etwas aus. Unsere Pizza ist teils
teurer als die der Konkurrenz. Wenn man den Preis
pro 100 Gramm vergleicht, ist der Unterschied
allerdings schon spurbar geringer. Und unsere Fans
wissen, dass dahinter auch eine spUrbar héhere
Qualitat steht. Die hat ihren Preis.

%]

,Wir machen den
Karton selbst zur
Anzeige, mit Head-
lines drauf, die die

Marke erklaren.”
<

Das Design der Verpackungen wirkt sehr
spontan und spielerisch. Gustavo Gusto
nimmt sich offenbar nicht allzu ernst.
Gab es Vorbilder fur diese Design-Linie,
vielleicht Fritz Kola oder die Smoothie-
Drinks von True Fruits?
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~ In Kooperation mit der Koch-
Casting-Show ,,The Taste“ gab
es eine spezielle ,,Dessert-
Pizza“ die die Zielgruppe der
,,Foodies®“ ansprach

> Neue Sorten wie Kirbis und
Flammkuchen bedienen die
,Innovation Seekers“




Michael Gotz
Chief Marketing Officer

Gustavo Gusto

Michael Gotz absolvierte den Diplomstudien-
gang Kulturwirtschaft an der Universitdt Passau
und arbeitete parallel als Journalist fur ein Pas-
sauer Stadtmagazin. Danach wechselte er in die
Werbebranche und war in Hamburg als Texter
fur die Agentur thjnk (2005 bis 2010) und als
Kreativdirektor fir die Agentur Leagas Delaney
(2010 bis 2017) tatig. Seine Arbeiten wurden bei
vielen internationalen Kreativfestivals ausge-
zeichnet, unter anderem mit diversen Lowen

in Cannes. Wahrend seiner Zeit bei Leagas
Delaney half er seinem Schulfreund Christoph

Schramm beim Aufbau der Marke Gustavo Gus-
to. Gotz wechselte im Juli 2017 als Chief Marke-
ting Officer zu Gustavo Gusto. Daneben ist er
seit 2019 Dozent an der Hamburger School of
Ideas. 2021 gewann er den Branchenpreis ,,CMO
of the Year”, Auf LinkedIn schreibt er: ,,Friher
hab ich Werbung fur 20 groBe Marken gemacht.
Jetzt bin ich nur noch fur eine Marke verantwort-
lich und wiinsche mir von Herzen, dass sie eines
Tages die groBte Marke der Galaxis wird. Oder
zumindest der Welt."
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Ich finde, unser Design ist sehr unique. Aber die
genannten Marken mag ich sehr, und ich ziehe defi-
nitiv meinen Hut vor ihnrem Auftritt. Auch Oatly oder
Followfood oder Lemonaid oder Tony’s Chocolonley
musste man hier nennen. Alle sind ihren eigenen
Weg gegangen. So wie wir unseren. Ich denke, uns
alle eint eine Uberzeugung: Der wahre Gegner ist
nicht die Konkurrenz, es ist vielmehr Eintonigkeit.

Zielen Sie mit dem Verpackungsdesign
eher auf junge Zielgruppen?

Nein. Wir wollen damit generationsiibergreifend die
Menschen ansprechen. Die Herausforderung besteht
darin, dass fast jeder Pizza mag — auch Menschen
Uber 90. Wir haben mal eine Zielgruppensegmentie-
rung gemacht. Dabei kam heraus, dass soziode-
mografische Kriterien nicht so wichtig sind. Es sind
eher BedUrfnisse. Wir teilen unsere Kundschaft in
,Innovation Seekers®, ,,Quality Seekers” und ,,Con-
venience Seekers” ein. Die groBte Rolle spielen die
,Innovation Seekers”, die immer wieder etwas Neues
wollen — die Pizza zum Selbstbelegen, die erste
Klrbispizza, die ,,Influencer Pizza“. Eine unserer
ersten Werbeaktionen war zum Beispiel mit dem
Influencer Luca. Er hatte eine riesige Fangemeinde
bei 10- bis 20-Jahrigen. Weil Luca bekennender
Pizza-Enthusiast ist, war er die perfekte Wahl. Wir
haben drei Jahre mit ihm zusammengearbeitet und
jedes Jahr eine neue Pizza mit ihm konzipiert. Am
Ende hatten wir nicht nur das erfolgreichste Produkt
im TK-Markt, sondern waren auch in der jungen
Zielgruppe gut verankert. Dann haben wir auch die
,,Foodies” angesprochen und dazu mit der Koch-
Casting-Show ,,The Taste” auf SAT.1 zusammenge-
arbeitet. In diesem Zusammenhang gab es eine
spezielle ,,Dessert-Pizza“ von Gustavo Gusto. Uber
die Partnerschaft hatten wir auch Zugang zu Werbe-
platzen im ProSieben-SAT.1-Netzwerk, haben also
erstmals Fernsehwerbung gemacht. Fir die dlteren
Zielgruppen gab es dann die Pizza , Vier Kase flr
ein Halleluja” in Kooperation mit Bud Spencer

und Terence Hill.

25

g
,,Wir nutzen
Kartons, die zu Uber
95 Prozent aus
recyclingfahigem
Material bestehen”
%]

Dabei war die Verpackung Spielober-
flache fur das ,,Augmented Reality“-
Spiel ,,Beat The Beans®. Man scannte
einen QR-Code und musste dann auf
dem Smartphone auf Bohnen ,,ein-
prigeln®, die auf der Spieloberflache
aufpoppten. Werden Sie auch kUnftig
Verpackungen fur digitale Spiele oder
Botschaften nutzen?

Ich liebe so etwas, und tatsdchlich haben wir gerade
ein neues Produkt gelauncht: ,,Deine Margherita“ —
die wohl erste TiefkUhlpizza, die nach den strengen
WHO-Vorgaben fur Kinderern&hrung gebacken wurde.
Dazu gibt’s eine einmalige Kooperation mit Deutsch-
lands erfolgreichster Kinderband ,,Deine Freunde®, die
mit ihrem neuen Song ,,Backe, backe Pizza“ einen
echten Ohrwurm beisteuern. Und dazu gibt’s eben ein
Augmented-Reality-Video auf der Verpackung, in das
man buchstdblich eintauchen kann.

Hebt sich Gustavo Gusto auch Uber das
Verpackungsmaterial ab?

Wir nutzen Kartons, die zu Gber 95 Prozent aus
recyclingfdhigem Material bestehen. Da sind wir
gut aufgestellt. Wir setzen Kunststoff nur dort ein,
wo es unbedingt notwendig ist, um unser Produkt
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zu schitzen. Das Tolle ist: Unsere Polyethylenfolien
sind sehr gut trennbar, wenn sie in den Recycling-
Strom kommen. Der Kunde muss eigentlich gar
nicht viel verstehen. Man weil3 mittlerweile, dass die
Folie in den Gelben Sack gehort und der Karton ins
Altpapier. Eine Besonderheit gibt es beim Design:
Wir prdgen das Logo und die Typo, um sie stdrker zu
betonen. Friher hatten wir hier noch einen speziel-
len Lack, den haben wir aber aus Nachhaltigkeits-
grinden zurtckgefahren. Wir arbeiten nur noch bei
Sondereditionen mit speziellen Veredelungen.

Wie wichtig ist Nachhaltigkeit fur
Gustavo Gusto?

Sehr wichtig. Wir haben sogar ein dreikdpfiges Team,
das sich um nichts anderes kimmert. Sie arbeiten
holistisch daran, uns sukzessive besser zu machen.

Bei der Pizza ,,Vier Kdse fir ein
Halleluja“ mit Bud Spencer und
Terence Hill wurde die Verpa-
ckung zur Oberfldache fiur ein
,Augmented-Reality“-Spiel

So haben wir zum Beispiel riesige Solardécher auf
unserem Werk, pflanzen jedes Jahr rund 100.000
Bdume in Brasilien und setzen auf handgeangelten
Thunfisch. Zudem engagieren wir uns von Herzen
gerne sozial. Ein paar Beispiele: Wir unterstitzen
von Tag 1 an die Tafeln. Wir haben am Anfang

des Ukrainekriegs Wohnungen fur vier ukrainische
Flachtlingsfamilien gebaut und ihnen Jobs bei uns
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gegeben. Wir haben bei der Eifelflut kostenlose
Pizzen fur die Helferinnen und Helfer ausgeteilt und
einen riesigen Spendenlagerverkauf organisiert.
Oder nehmen Sie die Corona-Pandemie: Gustavo
Gusto war mit seiner TiefkUhlpizza Krisengewinner.
Niemand konnte in Restaurants, alle mussten zu
Hause essen. Als dann endlich die Gastronomien
wieder 6ffnen durften, wollten wir etwas zurtick-
geben, ein Zeichen setzen. Also haben wir nach

den Lockdowns bundesweit Plakate geschaltet, auf
denen es hieB: Esst weniger TiefkUhlpizza, unter-
stUtzt jetzt lieber die Gastronomie! All das ist flr uns
aber keine PR-Strategie, sondern Selbstverstandnis.

Gustavo Gusto ist auch im Ausland
vertreten. Konnen Sie dort mit demsel-
ben Konzept punkten?

Es ist schwieriger. In Frankreich und den Nieder-"
landen sind wir nicht die erste Premiumpizza in der
TiefkUhltruhe, auch nicht die erste Pizza in dieser
GroBe. Wir sind dort auch kein Local Hero, sondern
ein deutscher Hersteller. Franzosen kaufen aber sehr
gern Produkte aus ihrer Heimat. Teilweise ist der
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Preisdruck in diesen Ldndern auch noch hérter. Zu-
dem ist der Platz in den Truhen nur halb so groB3. Die
Pizzakartons mussen oft stehen, sodass man nur
die Seiten sieht. Das ist nicht gut fr uns. Das sind
groBe Herausforderungen, aber wir gehen sie an.

Funktionieren denn die lustigen Spruche
im Ausland?

Das ist nicht so leicht. ,,Eine echte Steinofen-
barung® — wie soll man das Ubersetzen? Aber wir
versuchen es dennoch, lassen im Zweifel ganz neue
Zeilen schreiben. FUr groBe Ladnder wie Frankreich,
die Niederlande oder GroBbritannien arbeiten wir
mit top Ubersetzungsbuiros. Deren Spriiche schicken
wir dann noch mal im internationalen Freundeskreis
zum Gegencheck herum, weil man nie genau weif3,
wie ein Spruch ankommt, welche feinen Nuancen
mitschwingen. Fur Osteuropa haben wir hingegen
einen Einheitskarton entwickelt, angelehnt an die
Mechanik ,,| love New York® Also ,We love (als Herz)
Salami®, ,,We love Margherita® und so weiter. Die
Unterzeilen lassen wir weg. Damit bleiben wir uns
weitgehend treu.

FACTS & FIGURES GUSTAVO GUSTO

UMSATZ 2024

140 Mio. Euro

HAUPTSITZ

Geretsried

MITARBEITENDE

550

(Oberbayern)



Faltschachteln fur Triuffel-
pralinen von Lackerli Huus:
Premium-Ausstrahlung und
Nachhaltigkeit schlieBen
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Wie tickt der Verpackungsmarkt zurzeit? Jakob
Rinninger, CEO der STI Group, liber sparsame
Verbraucher, besorgte Markenartikler und das
Packaging der Zukunft.

Herr Rinninger, die STI Group produziert
Verpackungen aus Karton und veredelter
Wellpappe. Der Schwerpunkt liegt auf
Faltschachteln. Wie erleben Sie diesen
Markt aktuell?

Er ist grundsdatzlich gesund und intakt. Wir haben
allerdings im europdischen Kartonmarkt rund 1,2
Millionen Tonnen Uberkapazitéten. Die Nachfrage
entwickelt sich sehr heterogen. Segmente wie Lebens-
mittel, SGBwaren, HeiBgetrainke und Pharma laufen
gut. Im Bereich Kosmetik und Luxury dagegen fehlt
zurzeit massiv Volumen — das bekommen auch wir
zu spuren. Man kann allgemein sehen: Massenmarkte
wie Konsumguter sind stabil, aber alles, was weiter
oben angesiedelt ist und in Richtung Luxus geht, tut
sich schwer. Viele Verpackungshersteller kdmpfen
daher um Auftrége, was auf die Preise driickt. Uns
geht es vergleichsweise gut, weil wir einen sehr breiten
Kundenstamm haben.

Liegt die Flaute im Luxusmarkt
ausschlieBlich an der Konjunktur,
oder erkennen Sie tiefere, strukturelle
Verdnderungen?

Das ist schwer zu sagen. Die Verbraucher sparen
beispielsweise zurzeit bei Beauty-Produkten. Damit
bekommen unter anderem ParfUmbhersteller zuneh-
menden Kostendruck und reduzieren das Angebot.
Sie bieten nicht mehr zehn verschiedene DUfte an,
sondern vielleicht nur noch vier oder fUnf. Das spart
ihnen Komplexitdtskosten, wirkt sich aber negativ auf
die Verpackungshersteller aus. Hier deuten sich viel-
leicht schon strukturelle Probleme an. Es kann aber
auch sein, dass die Stimmung bei den Verbrauchern
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wieder optimistischer wird und der Konsum steigt.
Grundsatzlich streben Verbraucher nach Differenzie-
rung und Vielfalt.

Welche Verpackungstrends zeichnen sich
im Lebensmittelmarkt ab?

Man hat hier in den vergangenen Jahren Veredelung,
etwa Uber HeiBfolienpragung, deutlich zuriickgefah-
ren. Der Anspruch an Nachhaltigkeit war sehr grof3.
Viele Kunden wollten auch keine UV-Beschichtungen
mehtr, die die Verpackungen zum Beispiel auch wider-
standsfahiger machen. Das dreht sich nun komplett.
Vor allem Markenartikler sind aktuell sehr bem{ht,
ihre Premium-Positionierung zu verteidigen. Sie ha-
ben massiv Marktanteile an Handelsmarken verloren.
Das war eine Zeit lang kein Problem, weil weniger Vo-
lumen durch Preiserhéhungen ausgeglichen werden
konnte. Diese sind heute nur noch sehr schwer mog-
lich, weil die Preise unter Druck sind. Daher wollen sich
die Markenartikler wieder starker durch ambitioniert
gestaltetes Packaging mit einer klaren Premium-
Positionierung differenzieren.

%]

,,Vor allem
Markenartikler sind
aktuell sehr bemuht,
thre Premium-
Positionierung zu

verteidigen.®
<
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,,Nachhaltigkeit
und wirtschaftlicher
Erfolg mussen Hand

In Hand gehen’”
<

War es vor allem die Inflation, die
die niedrigpreisigen Handelsmarken
gestarkt hat?

Ja. Wobei der Preisabstand mittlerweile wieder etwas
kleiner geworden ist. Das ist aber nicht der einzige
Grund. Man erkennt auch, dass bei jungeren Verbrau-
chern die Markenbindung schwécher wird. Die Marken-
artikler miUssen also mehr tun, um ihre Marken intakt
zu halten, sie zu schitzen und zu entwickeln. Sie haben
aber noch ein anderes Problem: Der Lebensmittelhan-
del setzt in den vergangenen Jahren stark auf junge
Start-ups. Warum? Weil er die Kategorien interessant
halten will, da von den etablierten Marken teilweise
nicht mehr genug Impulse kommmen. Diese haben aber
nun erkannt, dass sie mehr investieren missen, um
hier wieder die Fihrungsrolle zu Gbernehmen.

Und vor dem Hintergrund all dieser Ent-
wicklungen stellen sie beim Packaging
die Nachhaltigkeit zurtck?

Ich wirde eher sagen: Das Verhdltnis zur Nachhaltig-
keit hat sich wieder normalisiert. Man ordnet diesem
Thema nicht mehr alles unter. Nachhaltigkeit und
wirtschaftlicher Erfolg missen Hand in Hand gehen,
sie durfen keinen Widerspruch darstellen. Das ist aus
meiner Sicht eine vernUnftige Entwicklung.

Nachhaltige Losungen sind haufig auch
kostspieliger. Spielt das eine grof3e Rolle?

Um es ganz klar zu sagen: Man kann beim Kunden
keine Nachhaltigkeitsprojekte durchsetzen, die ein
Preispremium verlangen. Die Grundprdmisse ist
immer: Nachhaltigkeit darf nicht teurer sein. Nattrlich
stellen wir uns darauf ein und entwickeln innovative
Ansdatze, die Nachhaltigkeit kostenneutral oder sogar
gunstiger realisieren. Man kann mit weniger Gram-
matur arbeiten, also Verpackungen dinner machen,
man kann effizienter produzieren oder die Logistik
optimieren. Es muss aber immer die komplette Wert-
schopfungskette betrachtet werden.

Halten Sie es fur moglich, dass sich mit
der Trump-Wahl der gesamtgesellschaft-
liche Blick auf Nachhaltigkeit verdndert?
Vor allem auch in Europa?

Er hat sich schon verdndert, was aber nicht heift,
dass Nachhaltigkeit keine Rolle mehr spielt. Es gab
eine Phase, in der das Thema von politischen Eliten
und Meinungsfuhrern medial stark platziert wurde.
Man bekam den Eindruck, das sei die einzige Heraus-
forderung, die wir auf der Welt haben. Jetzt sehen wir
uns auch mit vielen anderen Problemen und Krisen
konfrontiert. Daher gehen wir nun kalibrierter an das
Thema heran. Man muss ja sehen: Deutschland steht
fur 2 Prozent der weltweiten CO_-Emissionen. Na-
tdrlich arbeiten wir daran, diese zu senken. Aber die
letzten 20 Prozent werden extrem teurer. Daher muss
man sich Uberlegen, ob man das Geld nicht lieber in
Indien oder China einsetzt, damit diese Lander mit
deutscher Technologie umweltschonender arbeiten
konnen. Global betrachtet hatte dies einen groBeren
Hebel. Analog heiBt das fur den Verpackungsmarkt:
Man konzentriert sich erst mal auf die leichter zu
hebenden Potenziale mit einer groBen Hebelwirkung
und lésst zum Beispiel die Kunststoff-Blister weg.
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Die STI Group hat sich das Thema Nach-

haltigkeit sehr deutlich auf die Fahnen
geschrieben. Sie haben dort auch stark
investiert. War das Ubereifrig?

Uberhaupt nicht. Zugegeben: Manche Erwartungen
haben sich bislang nicht erfullt. Man hat sich bei-
spielsweise bei der Substitution von Plastik durch
faserbasierte Materialien mehr versprochen. Aber
die grundsdatzliche Entwicklung geht weiterhin in
Richtung Klimaschutz und Nachhaltigkeit, daran
habe ich keine Zweifel. Daher schaffen wir weiterhin
nachhaltige Losungen, die aber gleichzeitig auch
wirtschaftlich sinnvoll und effizient sind. Nehmen
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Korperpflegemittel von

Jelen Cosmetics: Das Material
ist der groBte Hebel fiir eine
nachhaltigere Verpackung

Sie zum Beispiel unsere Kaschiertechnologie am
Hauptsitz in Lauterbach: Die Maschine ist darauf
ausgerichtet, weniger Grammatur, also weniger
Papier, bei gleichbleibenden Stabilitdtseigenschaften
einzusetzen. Das spart Tonnage und damit CO -
Emissionen. Wir haben auch viele Barriereldsungen
flr unsere Kunden umgesetzt, bei denen wir deutlich
unter dem Preis fUr PE-beschichtetes Papier geblie-
ben sind. Wir haben von Anfang an die Auffassung
vertreten, dass der Markt kein Premium fir das The-
ma Nachhaltigkeit bezahlt. Das, was also in nach-
haltige Verpackungen investiert werden muss, muss
an anderer Stelle eingespart werden.
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Wenn Sie neue Projekte angehen: Was
sind in der Regel die einfachsten Hebel
fUr nachhaltigere Verpackung?

Den groBten Impact hat das Material. Wenn man
dort etwas verdindern kann, hat es die groBte Hebel-
wirkung. Material macht 50 bis 60 Prozent der
Kosten und tber 80 Prozent der CO,-Emissionen aus.
Weitere Themen sind Monomaterialien und die damit
verbundene Recyclingfdhigkeit. Dabei muss man im-
mer nach pragmatischen Losungen suchen, denn es
ist auch langfristig nicht anzunehmen, dass die Ver-
braucher den Verpackungsmdull auf dem Heimkom-
post entsorgen. Auch in der Konstruktion ldsst sich
viel bewegen: Wie kann ich zum Beispiel die Produkte
so optimieren, dass ich den Bogen optimal ausnutze?

Welche nachhaltigen Verpackungslosun-
gen spielen bei der STI Group im Alltags-
geschaft die gro3te Rolle?

Barrierelosungen im Waschmittelbereich haben sich
sehr gut entwickelt, auch im Haushaltsbereich gibt
es Beispiele, und natlrlich bei Lebensmitteln. Zudem
ist Materialoptimierung ein Dauerthema geworden.
Das liegt daran, dass im Rahmen der Europdischen
Verpackungsverordnung (PPWR) alle Kunden ihre
Spezifikationen Uberprifen mussen. Daher sagen wir:
Sprecht in diesem Zusammenhang mit uns. Vielleicht
finden wir einen anderen Karton mit weniger Gram-
matur — oder kdnnen den Karton sogar durch eine F-
oder G-Welle substituieren, die CO2 und Kosten spart.

Sehen Sie grundsatzlich einen Zielkonflikt
zwischen einer hochwertigen Premium-
verpackung und nachhaltigen Zielen?

Ja, aber dieser ist fast immer I6sbar. Nur bei extre-
men Anwendungen wie Cellophanierung wird es
schwierig. Man muss aber immer ganzheitlich an die
Projekte herangehen und die gesamte Prozesskette

einbeziehen — was oft zu Uberraschungen fihrt. Wir
hatten zum Beispiel einen Kunden, der die UV-Be-
schichtung weglassen wollte. Dann haben wir aber
festgestellt, dass er einen groBen Ausschuss hatte,
weil ein Teil der Produktion in die USA geliefert wurde.
Im langen Logistikprozess kam es zu Reibungen und
Kratzern auf der Oberfléche der Produkte, die ohne
UV anfdalliger wird. In der Gesamtbilanz war in diesem
Fall UV besser. Wenn man sich dem Thema pragma-
tisch ndhert, kann man tolle Losungen erarbeiten. Es
ist aber haufig eine komplexe, kleinteilige Arbeit.

§%]
,,Man sollte
nicht alles bis ins

Kleinste regeln.”
<

Wie geht es jetzt regulatorisch weiter?
Auf welche Verdnderungen mussen sich
Unternehmen im Rahmen des Green
Deal der EU einstellen?

Es ist schwer abzusehen, wie sich Europa nun positio-
nieren wird. Es muss viel passieren, und es wird auch
viel passieren. Man muss aber darauf achten, dass
die hiesige Industrie wettbewerbsfahig bleibt. Wenn
ich mit amerikanischen Unternehmen aus der Verpa-
ckungsbranche spreche, stelle ich immer wieder fest:
Die sind sehr weit weg von den Themen, mit denen
wir uns hier beschaftigen. Das ist teils dramatisch.
Deshalb durfen wir nun als EU nicht alle Ansatze, die
bislang sinnvoll waren, Gber Bord werfen. Man sollte
auch nicht alles bis ins Kleinste regeln. Besser ist eine
Regulierung Uber den CO,-Preis, um Markte zu steu-
ern und Anreize zu setzen. An dieser Entwicklung wird
nichts vorbeifUhren.



Bild: STI Group

Jakob Rinninger
CEO
STI Group

Als studierter Betriebswirt und Master in
Finance war Jakob Rinninger nach verschie-
denen Stationen im Bankwesen als Berater
fur die internationale Wirtschaftsprifungs-
gesellschaft KPMG tatig. 2016 trat er als Leiter

Unternehmensentwicklung in die STI Group ein.
Seit 2018 fuhrt er das Unternehmen als CEO,
gestaltet die gesamtheitliche strategische Aus-
richtung der STI Group und verantwortet sowohl
den Vertrieb als auch die Produktionswerke.
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Sprechen wir noch Uber andere Entwick-
lungen. Stichwort E-Commerce: Gibt es
viele Unternehmen, die unterschiedliche
Verpackungen fur stationdren Verkauf
und Onlinehandel konzipieren?

Das kommt auf den Produkttypus und die Anforde-
rung an die Verpackung an. Grundsdatzlich hat das
Prinzip ,,ship in your own container” eine groBe Rele-
vanz. Die Verkaufsverpackung ist also gleichzeitig die
E-Commerce-Verpackung. Das spart nicht nur Kos-
ten, sondern starkt auch die Marke. Im E-Commerce
hat man ja ohnehin das Problem, dass der unmit-
telbare Kontakt mit der Marke leidet. Wenn das
Produkt dann auch noch in einem Amazon-Paket
kommt, verzichtet man noch einmal auf einen
Kundenkontaktpunkt.

Gibt es bei Ihren Kundeh die Tendenz,
Komplexitdt herauszunehmen und mit
einheitlichen Verpackungen und grofB3en
Bestellmengen zu arbeiten?

Das sehe ich nicht. Die Anforderung bei uns lautet
immer: Wie schaffen wir es, kleinere LosgréBen mit
derselben Effizienz zu produzieren wie groB3e? Viele
Hersteller stehen vor der Herausforderung, die An-
forderungen ihrer jeweiligen Markte mit sehr spezi-
fischen Verpackungslosungen bedienen zu mus-

sen. Es ist erstaunlich, aber die meisten Hersteller

schaffen es immer noch nicht, die Entwicklungen in
den Mdarkten ausreichend zu prognostizieren. Also
muUssen sie mit groBen Safety Stocks in den Lagern
arbeiten, um schnell reagieren zu konnen. Lagerhal-
tung kostet aber Geld. Daher bekommen wir teilwei-
se erst vier Stunden vor einem Produktionsprozess
mitgeteilt, welches Artwork zum Einsatz kommt.
Darauf muUssen wir uns einstellen, diese Flexibilitat ist
notwendig. Ganz kleine LosgroBen werden sich aber
nicht durchsetzen, weil das in der Logistik nicht funk-
tioniert. Ich kann ja keinen Truck mit einer einzigen
Palette losschicken.

Der gesamte Prozess wird auch effizien-
ter, wenn die Kunden ihre digitalen Pro-
zesse mit der STI Group verbinden. Wie
grof3 ist die Bereitschaft zu solchen Inte-
grationsldsungen?

Wir haben schon viele Kunden, bei denen wir direkt
angebunden sind. Das liegt oft daran, dass die Kun-
den immer weniger Ressourcen haben, zum Beispiel
beim Personal. Dann sucht man automatisierte L6-
sungen, etwa fur Bestellungen. Zudem bietet es viele
Vorteile, wenn die Kunden Uber die gesamte Supply
Chain hinweg vernetzt mit uns arbeiten. Die Integra-
tionsprojekte sind meist sehr aufwendig, wir haben
ein eigenes Team daflr. Da bringt man nicht nur zwei
Stecker zusammen. Aber wenn das System einmal
steht, wird es von den Kunden sehr geschatzt.

FACTS & FIGURES STI GROUP

UMSATZ 2024

> 300 Millionen
Euro

HAUPTSITZ
Lauterbach
(Osthessen)

MITARBEITENDE

RUND
2.000
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Blicken wir noch in die Zukunft. Wird
Smart Packaging, also die digitalisierte
Verpackung, ein groBeres Thema?

Da steckt viel Musik drin, aber nur in den Bereichen,
wo es echten Mehrwert stiftet. Es wird immer nur ein
Gimmick bleiben, wenn man mit dem Handy eine
Verpackung scannt und dann ein Video sieht. Aber
wenn es etwa um Allergieinformationen geht, die
vielleicht sogar personalisiert sind, kann das sehr

interessant sein. Oder man informiert Gber die Liefer-

kette. Eine groBe Herausforderung ist Fdlschungs-
sicherheit, die man damit sicherstellen kann. Wir
kdnnen uns die Geschwindigkeit gar nicht vorstellen,
in der in Asien Produkte kopiert werden, sobald zum
Beispiel ein Patent auslduft. Technologisch kénnen
wir das heute alles schon.

Faltschachteln fir Zing
Burger: Barriereldsungen
werden immer besser
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,,Die Faser hat
extrem viele
Chancen, und die

wollen wir nutzen’
<

Gibt es weitere Zukunftsthemen, die Sie
schon am fernen Horizont sehen?

Grundsdatzlich sehen wir viel Innovationspotenzial

bei Verpackungen mit funktionellen Barrieren. Hier
bieten sich auch interessante konstruktive Ansat-

ze — gerade im Bereich der Faltschachtel. Weiterhin
werden wir noch viele avancierte digitale Fertigungs-
techniken sehen, die die Effizienz erhdhen. Wir sind
fest davon Uberzeugt, dass wir mit der faserbasierten
Verpackung sehr zukunftsfahig sind — auch in puncto
Recycling: Hier ist das Rezyklat heute schon billiger
als das Primdarprodukt. Das ist bei Kunststoff ganz
anders. Die Faser hat extrem viele Chancen, und die

wollen wir nutzen.
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,,Lindt Maitre Chocolatier®
im Lindt-Shop: Lindt setzt
auf anspruchsvolle Premium-
Produkte

Edle Schokolade in hochwertiger Aufmachung —
dafiir steht seit Jahrzehnten die Marke Lindt.
Axel Konig, Head of Packaging Management bei
Lindt & Spriingli, erklart, was die Verpackung
signalisieren muss.

Herr Konig, Lindt & Springli hat mit der
Dubai Style Chocolade einen grof3en
Uberraschungserfolg erzielt. Wie kam
die Verpackung zustande?

Das Projekt ,,Lindt Dubai Style Chocolade” war und
ist vor allem geprdgt durch Schnelligkeit. Es war hier
entscheidend, agil zu sein und Partner zu haben, die
schnell reagieren kdnnen. Von der Grafikgestaltung
bis zum Werkzeugbau der Prageklischees musste
alles schneller ablaufen als in anderen Projekten.
Hier waren eine gute Kommunikation und Abstim-
mung unerldsslich. Bei der grafischen Gestaltung
wollten wir den wertgebenden Zutaten Ausdruck
verleihen — insbesondere mit der Farbe GrUn fur die
Pistazien. Die goldenen Ornamente in HeiBfolien-
transferprgung vermitteln die hohe Wertigkeit des
Produkts und stechen gleichzeitig optisch hervor.

Welche Anforderungen haben Sie
allgemein an Verpackungen? Was ist
besonders wichtig?

Die Marke Lindt steht fur Qualitét und Genuss.
Wir bieten Produkte im Premiumsegment an —
entsprechende Qualitdtsanforderungen muss
auch unsere Verpackung erfullen. Unsere Definition
von Qualitét im Bereich Verpackung ist aufgrund
der vielen Anforderungen im Lebensmittelbereich
vielschichtig. Zum einen beeinflussen unsere Ver-
packungen die Lebensmittelsicherheit und die
Qualitat unserer Produkte. Zum anderen dienen
sie dazu, Konsumentinnen und Konsumenten zu
informieren und anzusprechen. Gleichzeitig ist es
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uns ein Anliegen, negative Auswirkungen auf die
Umwelt zu reduzieren. All diese Aspekte spielen in
der Entwicklung unserer Verpackungen eine Rolle,
denn der Konsument hat gewisse Erwartungen an
unsere Produkte, die wir auch in der Verpackung
widerspiegeln mdchten.

%]

,,Der Konsument
hat gewisse
Erwartungen an
unsere Produkte,
die wir auch in
der Verpackung
widerspiegeln
mochten.®
<

Wie drlckt sich der Qualitdtsanspruch
im Packaging aus?

Konkret spiegelt er sich bei Lindt im Einsatz hoch-
wertiger Rohstoffe fur die Verpackungen wider, die vor
allem alle Anforderungen an Lebensmittelsicherheit
erfUllen missen. Wir legen zum Beispiel groBen Wert
auf geeignete Farbserien und Kartonsorten, um die
Qualitdt gemeinsam mit unseren Verpackungsher-
stellern umzusetzen. Auch beim Druck legen wir gro-
Ben Wert darauf, dass es keine Farbabweichungen,
Kratzer oder andere optische Mé&ngel gibt.
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Wie geht die Verpackungsentwicklung
bei Lindt & Sprungli vor sich? Wer ist
daran beteiligt?

Wir widmen uns kontinuierlich der Entwicklung
neuer Verpackungslosungen sowie der Weiterent-
wicklung bestehender Verpackungen. Wir haben
eigene Entwicklungsabteilungen, die sich tagtaglich
damit befassen, gemeinsam mit unseren Lieferan-
ten bestmogliche Ergebnisse zu erzielen. Hierbei ist
besonders die Zusammenarbeit mit unseren Part-
nern in der Wertschopfungskette wichtig. Wir setzen
auf Partner mit Innovationskraft und einer hohen
Wettbewerbsfahigkeit und versuchen dabei immer,
am Puls der Zeit zu bleiben. So erfahren wir, was es
Neues in der Welt der Verpackungen gibt.

Wird die Verpackung bei der Entwicklung
eines neuen Produkts gleich mitgedacht?
Oder bekommen Sie das fertige Produkt

auf den Tisch — mit der Bitte, dafur eine

Verpackung zu entwickeln?

Wir verfolgen immer ganzheitliche Ansé&tze. Wir
mochten Genussmomente schaffen und Freude am
Produkt erzeugen. Die Verpackungsentwicklung geht
Hand in Hand mit der Produktentwicklung. Hochste
Prioritét hat die Lebensmittelsicherheit, aber auch
die Schutzfunktion und Marketingelemente mussen
berlcksichtigt werden.
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,,Die Verpackungs-
entwicklung geht
Haond in Hand
mit der Produkt-

entwicklung.”
<

Bei den funktionalen Vorgaben mussen
Sie ja das Rad nicht immer neu erfinden.

Nein, aber als globales Unternehmen produzieren
wir fur viele verschiedene Mdarkte und mussen jeweils
die landesspezifischen Anforderungen individuell
berlcksichtigen.

Welche Designaspekte sind bei einer
Neuentwicklung obligatorisch gesetzt?

Bei der Gestaltung von neuen Verpackungen be-
ricksichtigen wir umfangreiche Marketingrichtlinien,
die den jeweiligen Markenkern transportieren. Bei
Marken wie Lindor und Excellence gibt es sehr klare
Designvorschriften. So legen wir beispielsweise klar
die Druckreihenfolge fest. Auch bei der Ausfihrung
unseres Markenlogos haben wir den Anspruch einer
fehlerlosen Ausfihrung der HeiBfolienpragung.

Wie wichtig ist es, dass die Produkte auf
der Verpackung abgebildet sind?

Mehrheitlich arbeiten wir immer noch mit den
klassischen Produktabbildungen. Nur bei gewissen
Produkten verzichten wir auf Produktabbildungen
auf der Vorderseite der Verpackung, wie beispiels-
weise bei den ,,Pralinés Hochfein® Sie sind in eine
schlichte, elegante, weiBe Faltschachtel mit feiner
Linienprégung und Geschenkschleife verpackt. Die
einzelnen Pralinen sieht man auf der Rickseite.

Warum?

Weil sie nach wie vor die Kaufentscheidung beein-
flussen. Sie helfen dabei, sich Textur und Geschmack
des Produkts vorzustellen. Abstrakte Verpackungs-
gestaltung leistet das oft nicht. Die abstrakte Ge-
staltung ist besser fur den Confiserie-Bereich und
spezialisierte Ladden geeignet, in denen sich die



Trendiges Produkt: Bei
der Produktion der Dubai
Style Chocolade war
Tempo gefragt

DUBAL Style
C.'HGCD“W e

v Lindt-Pralinen: Verpackungen
brauchen nicht immer Produkt-
abbildungen

> Hoher Wiedererkennungswert:
Der ,,Lindt Goldhase” ist zum
klassischen Aushdngeschild der
Marke Lindt geworden

Bilder: Lindt & Sprangli



-| 6 FRAGEN AN
AXEL KONIG

Axel Konig
Head of Packaging Management
Lindt & Sprungli

Axel Konig studierte Verpackungstechnik an der
Hochschule fir Medien in Stuttgart und schloss
2012 als Master of Science im Bereich Packa-
ging, Design und Marketing ab. Nach andert-
halb Jahren als Verpackungsentwickler beim
Schweizer Hersteller Chocolat Frey wechselte

er 2013 zu Lorenz Snack-World, wo er als Team
Leader Packaging Development fungierte.

2015 startete Konig bei Lindt & Sprungli, zu-
ndchst als Head of Packaging Development

& Quality Assurance fur Deutschland. Ab 2021
koordinierte er dann die internationalen Aktivi-
taten im Rahmen der Sustainable Packaging
Initiative. Im Januar 2024 stieg er zum Head of
Packaging Management auf.
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Konsumentinnen und Konsumenten intensiver mit
den Produkten auseinandersetzen. Im Lebensmit-
teleinzelhandel dagegen sind Abbildungen immer
noch sehr wichtig.

Welche gestalterischen Freiheiten gibt
es beim Verpackungsdesign — und wo
sind die Grenzen?

Selbstverstdndlich mUssen alle unsere Produkt-
verpackungen stets strenge Anforderungen an

die Lebensmittelsicherheit erfillen. Innovation ist
flr uns ein zentraler Antrieb — deshalb prifen wir
kontinuierlich alle Moglichkeiten, die im Rahmen
der lebensmittelrechtlichen Vorgaben umsetzbar
sind. Sind diese erfullt, testen wir neue Designs,
Verpackungskonzepte und konsumentenrelevante
Material@dnderungen mithilfe von Marktforschung.
Dort entscheidet sich, ob es einen ,,Match® mit den
Konsumentenerwartungen gibt. Meist dominieren
elegante Farben wie Gold, Wei3, dunkles Blau oder
ausdrucksstarkes Rot. Viele unserer Produkte sind
saisonal gepragt — etwa im Weihnachtsgeschaft.
Dann kommen vermehrt Gold- oder Metallic-Téne
zum Einsatz. Mehr gestalterische Freiheit bietet
unsere Marke HELLO, die sich an eine jingere Ziel-
gruppe richtet. Hier darf es auch gerne mal bunter
und mutiger sein.

Wie stark tragt die Verpackung dazu
bei, dass Konsumenten einen Premium-
Preis akzeptieren?

Die Verpackung ist ein wichtiges Element in unse-
rer Positionierung im Premiumsegment. Uns ist es
wichtig, dass sich die Qualitét unserer Produkte in

der Verpackung widerspiegelt. Zudem werden unsere

Produkte oft auch als Geschenk gekauft. Der Ein-
satz von Prégungen, Formen, besonderen Struk-
turen, Bedruckungen und Farben beispielsweise
erzeugt optisch und haptisch eine Differenzierung.

41

Die Produkterfahrung wird aber auch davon beein-
flusst, wie sich die Verpackung 6ffnen und wieder
verschlieBen lasst und wie stabil sie ist.

9
,,Uns ist wichtig,
dass sich die
Qualitat unserer
Produkte in der
Verpackung

widerspiegelt.”
<

Lindt gilt eher als konservativ, Sie sprin-
gen nicht auf jeden Trend auf. Dennoch
verdndern sich auch |hre Verpackun-
gen. Was hat sich in den vergangenen
Jahren getan?

Unser Verpackungsdesign wird kontinuierlich und
oft auch nur geringflgig weiterentwickelt, um eine
moderne und zeitgemd&Be Gestaltung sicherzu-
stellen. Im Bereich der Materialien legen wir gro3en
Wert auf das Thema Nachhaltigkeit. Wir Gber-
prifen regelmdaBig unser Verpackungsportfolio
und reduzieren kontinuierlich die Menge an ver-
wendetem Verpackungsmaterial. Dazu haben wir
unsere ,,Sustainable Packaging Initiative” ins Leben
gerufen. Diese berlcksichtigt die Auswirkungen
entlang des Lebenszyklus einer Verpackung — von
der Rohstoffbeschaffung bis zum recyclingféhigen
Design. Neben Lebensmittelsicherheit, Qualitét
und Kosten integrieren wir auch Umweltkriterien in
den Verpackungsdesignprozess.
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Was wollen Sie mit der ,,Sustainable
Packing Initiative® genau erreichen?

Im Rahmen der Initiative betrachten wir die Um-
weltauswirkungen unserer Verpackungen, von der
Rohstoffbeschaffung bis hin zum Design fur das
Recycling. Wir haben die folgenden Ziele fUr nach-
haltige Verpackungen zur Unterstitzung der Kreis-
laufwirtschaft definiert. Bis 2025 streben wir an:

— 100 Prozent unserer Verpackungen auf Zell-
stoff- und Papierbasis aus einer zertifizierten
Lieferkette zu beziehen;

— dass mindestens 45 Prozent unserer Verpa-
ckungen aus recycelten Materialien bestehen
und wir unseren relativen Anteil an neuem Kunst-
stoff (virgin plastic) um 10 Prozent reduzieren
(im Vergleich zu 2020);

— kontinuierlich und proaktiv unser gesamtes
Verpackungsportfolio zu prifen und den Einsatz
von Verpackungsmaterialien zu reduzieren;

— dass mehr als 70 Prozent unserer Kunststoff-
verpackungen und Uber 90 Prozent unse-
rer Verpackungen insgesamt recyclingfdhig
gestaltet sein sollen.

Sie wollen die einzelnen Ziele jeweils bis
zum Ende des Jahres erreichen. Werden
Sie alle schaffen?

Unser Ziel, 90 Prozent unserer Verpackungen re-
cyclingfahig zu gestalten, haben wir bereits 2024
erreicht. Wir sind stolz darauf, dass sich der Aufwand
gelohnt hat. Unsere Teams haben hier groBartige
Arbeit geleistet. Beim Einsatz recycelter Materialien
sowie zertifizierter Fasern sind wir auf einem guten
Weg, unsere Ziele zu erreichen. Durch die Suche
nach Alternativen zu Plastik und den Einsatz von
recyceltem Material haben wir den Anteil von neuem
Kunststoff (virgin plastic) in unserer Verpackung von
9,9 Prozent im Jahr 2023 auf 9,5 Prozent im Jahr
2024 reduziert.

Lindor-Kugeln: Fir die
Verpackung gibt es sehr
klare Designvorschriften

§%]
., Unser Ziel,

90 Prozent unserer
Verpackungen
recyclingfdahig zu
gestalten, haben
wir bereits 2024

erreicht’”
9

DarUber hinaus wollen Sie die gesamte
Materialmenge an Verpackungen redu-
zieren. Wie gut kommmen Sie damit voran?

Wir haben in unserer Strategie definiert, dass wir
unser Verpackungs-Portfolio kontinuierlich Gberpra-
fen. Um die Gesomtmenge an Verpackungsmateri-
alien zu reduzieren, gibt es mehrere Ansatzmaoglich-
keiten. Mit neuen Technologien beispielsweise lassen
sich leichtgewichtigere Materialien einsetzen — hier
tut sich vor allem im Bereich Faltschachtelkarton
aktuell sehr viel. GroBe Hersteller schaffen es, durch
die Zellstoffzusammensetzung, bei gleicher mecha-
nischer Performance, leichtgewichtigere Kartonsor-
ten auf den Markt zu bringen. Auch im Bereich der
Transportverpackung, wie beispielsweise bei Well-
pappe, gibt es viel Entwicklung: Durch neue Wellen-
typen, feineres Ausbalancieren von Flédchengewich-
ten und Software-gestltzte Entwicklungssysteme
kann hier Material eingespart werden.
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Aber Hand aufs Herz: Lindt fallt einem
nicht als erste Marke ein, wenn es um
Nachhaltigkeit geht. Sie setzen viel
Material ein, oft ist jede Praline einzeln
verpackt, es gibt energieintensive
Veredelungen. Schliet Ihre Premium-
Positionierung eine glaubwurdige
Nachhaltigkeitsstrategie aus?

Nein, das Thema Nachhaltigkeit ist ein integraler
Bestandteil in unserer Verpackungsentwicklung. Die
Suche nach nachhaltigeren Alternativen, vor allem
im Premiumsegment, ist jedoch anspruchsvoll. Die
Zusammenarbeit mit Partnern wie unseren Liefe-
ranten und auch Start-ups ist deshalb essenziell.
So muss beispielsweise bei der Auswahl von Lacken
oder Klebstoffen sehr genau geprift werden, ob

diese kompatibel mit den Sortier- und Recycling-
prozessen sind. Wir haben entsprechende Anpas-
sungen im Entwicklungsprozess vorgenommen und
mussten neue Kriterien und Prifschritte definieren
und integrieren. Viele unserer Verpackungen ent-
sprechen allerdings schon heute den gdngigen
Anforderungen. Der GroBteil der Faltschachteln
erfullt beispielsweise bereits die zuklnftigen Anfor-
derungen der EU ,,Packaging and Packaging Waste
Regulation®. Die sehr gute Recyclingfahigkeit und
die geringen CO,-FuBabdricke der meisten Frisch-
faserkartons, die bei SiBwaren zum Einsatz kom-
men, bieten gute Voraussetzungen, auf denen wir

" aufbauen kénnen. Dennoch betrachten wir Nach-

haltigkeit nicht als einmalige Aktivitat, sondern eher
als kontinuierlichen Prozess, in dem wir stetig nach
Optimierung streben.

FACTS & FIGURES LINDT & SPRUNGLI

UMSATZ 2024

5,47 Milliarden
Schweizer Franken

HAUPTSITZ

Kilchberg
(Schweiz)

MITARBEITENDE

rund 15.000
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. Manchmal
Macht es

eben ,klick

Wann funktionieren neue Designs im Packaging?
Wie sehen die aktuellen Trends fiir attraktive und
nachhaltige Verpackungen aus? Design-Spezialist
Uwe Melichar von der Agentur Touch gibt Auskunft.

Herr Melichar, Sie vertreten die briti-
sche Designagentur Touch auf dem
europdischen Festland. Touch hat sich
auf ,,Structural Packaging Innovation®
spezialisiert. Was bedeutet das?

Wir beschaftigen uns ausschlieBlich mit der Verpa-
ckungsform, also mit dem Material und der Struktur.
Was auf die Verpackungen gedruckt wird, ist — ver-
einfacht gesagt — nicht unsere Baustelle. Wir interes-
sieren uns insbesondere fur die Herstellungsprozesse
mit einem starken Fokus auf Nachhaltigkeit. Zu
unseren Kunden gehdren viele groBe Markenherstel-
ler wie Mondelez, Procter & Gamble und Diageo. Die
Marken stehen aktuell vor der groBen Herausforde-
rung, sich gegen die Eigenmarken des Handels ab-
zugrenzen. Daher brauchen sie Innovationen, um im
Regal aufzufallen. Uber die Struktur kann man hier
sehr viel bewegen, das fangt schon bei wiederver-
schlieBbaren Schokoladenverpackungen an. Unsere
Palette reicht bis hin zu Zukunftsthemen wie etwa
Flaschen aus Papier — ein schwieriges Unterfangen,
das kann ich Ihnen versichern. Papier und Wasser
sind von Natur aus keine Freunde. Man muss schon
ein dickes Brett bohren, um hier weiterzukommen.
Aber ich bin mir sicher, dass da noch viel geht.

Wie gehen Sie vor, wenn Sie ein neues
Projekt auf den Tisch bekommen?

Wir schauen uns nicht nur das Material und die
Konstruktion an, sondern den gesamten Herstel-
lungsprozess einer Verpackung bis zur Nutzung
durch den Verbraucher: Wo und wie wird produziert?
Wie |auft der Transport? Was passiert, wenn der
Kunde das Produkt gekauft hat und die Verpackung
zu Hause &ffnet? Wie bewahrt er das Produkt auf?
Lasst sich die Verpackung gut zusammenfalten
und in den Recycling-Prozess bringen? Und wenn
es dann in der Tonne gelandet ist: Wie einfach ist
das Recycling? Man muss immer das groBBe Ganze
betrachten.

Mit welchen Themen und WiUnschen
kommen die Markenartikler aktuell
zu lhnen?

Die Europdische Verpackungsverordnung (PPWR)
bringt viele Aufgabenstellungen fUr nachhaltige-

re Verpackungen mit sich. Also schaut man zum
Beispiel, ob man an bestimmten Stellen Kunststoff
durch papierbasierte Materialien ersetzen kann. Hier
ist einiges moglich, teilweise sind die Erwartungen
aber auch zu hoch. Papier ist kein Allheilmittel.
Manchmal ist Kunststoff einfach die bessere L6-
sung. Wir bekommen auch Auftrége fUr ganz be-
stimmte funktionale Anforderungen. Wir haben zum
Beispiel eine Milchflasche gemacht, die nicht mehr



Bild: Touch

Uwe Melichar
Partner Europe
Touch

Uwe Melichar studierte Kommunikationsdesign
an der Muthesius Kunsthochschule in Kiel und
arbeitete 25 Jahre lang bei der Markenagentur
Factor. Er war geschaftsfihrender Gesellschafter
der Agentur und baute den Bereich Packaging
auf. Im Jahr 2020 startete er mit Melichar Bros.
ein eigenes Unternehmen — das Motto: ,Wert
steigern, Abfall verringern® Seit April 2024 ist er

flr das zentraleuropdische Geschaft der briti-
schen Designagentur Touch zustdndig, die sich
auf strukturelle Losungen fur Verpackungen mit
Fokus auf Nachhaltigkeit spezialisiert hat. Dari-
ber hinaus ist Melichar Dozent an mehreren Uni-
versitaten, Jury-Mitglied beim Red Dot Design
Award und Vizeprdasident der European Brand &
Packaging Design Association (epda).

45
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Informativ: Auf der von
Touch kreierten Verpackung
fur Bio-Schokolade von
Green&Black’s wird die Her-
kunft der Zutaten erklart

,,gluckt’, wenn man die Milch ausschittet. Das war
ziemlich einfach: Wir mussten nur den Ausguss um
vier Millimeter verschieben. Oder: Wir haben daftr
gesorgt, dass Funferpacks der Fischkonserven von
John West nicht mehr in Shrink-Folie eingeschweif3t
sind. Wir haben die Folie durch einen feinen Metall-
streifen ersetzt, der die einzelnen Packs nun ebenso
gut zusammenhdlt. Das hort sich nicht weltbewe-
gend an, aber durch diese Verdnderung werden nun
jahrlich 3.400 Tonnen CO,-Emissionen eingespart.
Es geht dabei aber auch um Inklusion: Wahrend
man friher die festsitzende Folie mihsam entfernen
musste, kann man die einzelnen Packs nun einfach
abdrehen. Das hilft alten oder gesundheitlich ein-
geschrankten Menschen, die ihre Hande nicht mehr
so gut nutzen konnen.

<
,,Die Unternehmen
sollten erkennen,
dass nachhaltige
Verpackung nicht
zwangslaufig teurer

werden muss.”
<9
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Wie stark ist denn das Interesse an
nachhaltigen Losungen? Man hort
ja durchaus von einer gewissen
ErnUchterung.

Tatsdéchlich gibt es zurzeit Unternehmen, die den Ball
etwas flacher halten, was an den zahlreichen politi-
schen und wirtschaftlichen Krisen liegt. Man wartet
mit groBeren Initiativen eher ab. Andererseits: Die An-
forderungen durch die PPWR sind da. Wenn man die
dort formulierten Ziele erreichen will, muss man heute
damit anfangen, und das passiert auch. Die Unter-
nehmen sollten auch erkennen, dass nachhaltige Ver-
packung nicht zwangslaufig teurer werden muss.

Welche Hebel kann man vor allem
nutzen, um Verpackungen nachhaltiger
zu machen?

Material, Struktur, Konstruktion — Uberall sind Op-
timierungen maoglich. Man muss sich vor allem, wie
gesagt, den gesamten Lebenszyklus ansehen. Alle
Aspekte sollten dann direkt am Anfang in die Kon-
zeption der Verpackung einflieBen. Wohlgemerkt:
80 Prozent der Wirkung, die eine Verpackung auf die
Umwelt hat, entscheiden sich in der frihen Design-
phase. Mittlerweile kann man sagen, dass die tief-
h&ngenden Frichte geerntet sind — weitere Verbes-
serungen sind nun aufwendiger. Ein Beispiel: Wenn
man Lebensmittel verpacken will, ist die Barrieresi-
cherheit bei Papier einfach noch nicht so gut wie bei
Plastik. Das heiBt beispielsweise fur einen Hersteller
von Schokoriegeln, dass er eventuell das Mindest-
haltbarkeitsdatum zurtickschrauben misste — das
tut er ungern. Aber ich bin zuversichtlich, dass es
hier Losungen geben wird. Fraunhofer-Institute, die
Papiertechnische Stiftung, Forschungsabteilungen
von Unternehmen — sie alle arbeiten daran. Es gibt
auch spannende neue Materialien aus nachwach-
senden Rohstoffen oder sogar aus Abfallen. Kennen
Sie Traceless? Das ist ein Start-up, das aus einem
Forschungsprojekt der TU Hamburg entstanden

ist. Es geht um neues Verpackungsmaterial aus
Agrarabfallen, das auf den gleichen Maschinen wie

47

Kunststoff verarbeitet wird. Die ersten Produkte sind
schon in der Anwendung, unter anderem Socken-
haken bei C&A. Solche Materialien kdnnen auch
wichtige Aufgaben in Verblnden Gbernehmen.

<
,,Nachhaltige
Verpackung
kann gleichzeitig
hochwertig

aussehen”
<

Am nachhaltigsten sind Verpackungen,
die wiederverwendet werden. Wie viel
Potenzial steckt in Re-Use-Konzepten?

Da tut sich sehr viel, aber es hapert noch an vielen
Stellen. Man braucht ja leider nicht nur den Behdlter,
sondern auch ein leistungsfdhiges und einfaches
Rucknahmesystem. Anders lassen sich die Verbrau-
cher nicht motivieren, dabei mitzumachen. Wo es
funktioniert — bei Cerealien, Frichten, NUssen oder
Pasta —, haben die Supermdrkte schon Tests einge-
leitet. Das Problem besteht immer noch darin, dass
ich die Verpackungen in der Regel zu dem Hand-
ler zurGckbringen muss, bei dem ich die Produkte
gekauft habe. Das ist nicht unbedingt convenient.
Wir haben zwar bei Bier und Mineralwasser schon
ein hervorragend funktionierendes Pool-System.
Aber auch das leidet darunter, dass viele Flaschen
eben nicht zum Pool gehoren, weil Hersteller das
Flaschendesign nicht anpassen wollen. Dabei gibt
es auch bei Pool-Flaschen immer noch gentdgend
Maoglichkeiten, die Marke zu inszenieren, etwa Uber
die Etiketten oder den Verschluss. Man braucht bei
Re-Use vor allem Masse.
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=S NON-DAIRY oy
COCONUT CARAMEL

Sie haben den Anspruch, dsthetisch an-
sprechende und gleichzeitig nachhaltige
Designs zu kreieren. Widersprechen sich
die beiden Ziele bisweilen?

Das muss nicht sein. Nachhaltige Verpackung kann
gleichzeitig hochwertig aussehen. Veuve Clicquot
etwa hat eine Umverpackung entwickelt, die zu

50 Prozent aus Hanffasern besteht — und die sieht
toll aus! Nachhaltige Verpackung kann durchaus
dazu fUhren, dass ein Produkt in der Wertschatzung
der Verbraucher gewinnt. Allerdings reichen dafur
ein paar Details hier und da nicht aus. Es muss ein
ganzes, konsistentes Paket sein, auf das alle MaB3-
nahmen einzahlen. Der Verbraucher muss es als
Konzept und als Botschaft erkennen.

Sprechen wir Uber dsthetische Trends im
Packaging. Wohin entwickeln sich die
Designs?

P tnl

T
= HNON-DAIRY =
'CHOCOLATE SALTED
FUDGE TRUFELE

Die Kategorien entwickeln sich sehr unterschied-
lich. Allgemein kann man aber sagen: Die jungere
Generation will anders angesprochen werden, auch
getrieben von neuen Medien. Alles darf nun ein
bisschen bunter und schriller sein. Auch organische
Formen sind wieder gefragter. Der Minimalismus,
der nun einige Jahre dominiert hat, tritt damit etwas
in den Hintergrund.

%]
,,Alles darf nun
ein bisschen
bunter und

schriller sein.”
<9

STRAWBERF
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Innovatives Konzept: Der Hadagen-
Dazs ReUse Container ist zu

100 Prozent wiederverwendbar
und recycelbar

== NON-DAIRY mm
MOCHA CHOCOLATE
COOKIE

Wie mutig sind die deutschen Hersteller,
was neue Designs angeht?

Aktuell spielen viele Unternehmen auf Sicherheit.
Aber ich stelle in der taglichen Arbeit fest: Wenn

wir unseren Kunden als Alternative etwas Mutiges
zeigen, dann wird das goutiert. Die Unternehmen
sind meist auch bereit, das dann auszuprobieren.
Man muss dabei betonen: Neue Designs funktionie-
ren vor allem dann gut, wenn sie mit interessanten
neuen Funktionalitdten verbunden sind. Beiersdorf
hat fUr ein Pflegeprodukt von Nivea eine Flasche
konzipiert, die man wie eine Tube aufrollen kann.
Das Prinzip spart Material, und man kann die Reste
gut entleeren. Eine kleine Sensation, wie ich finde.

Ist man mit mutigen Designs auf eine
junge Zielgruppe angewiesen?

Nicht unbedingt. Man kann auch dlteren Menschen
Experimente zumuten. Es gibt ja Studien, die die
psychischen Mechanismen genau erkldren. Man
muss ein gewisses Quantum an Bekanntem liefern,
dann wird zusétzlich auch Neues akzeptiert.

Blicken wir noch in die Zukunft: Welche
Chancen geben Sie dem Thema
Smart Packaging — also intelligente
Verpackungen?

Da ist viel mdglich, zumal der dynamische Code
GS1 ein groBer Treiber ist. Darlber I@sst sich eine
Vielzahl digitaler Informationen abspeichern und
abrufen. Einer unserer Kunden vertreibt beispiels-
weise Blutdruckmessgerdte. Die Anleitung dazu ist
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recht kompliziert. Wenn man nun Uber einen QR-
Code in der jeweiligen Sprache und mit Animationen
Infos abrufen kann, ist das deutlich besser als ein
Beipackzettel mit klitzekleiner Schrift. Es ist ja auch
maoglich, das System mit eigenen Daten zu kombi-
nieren. Zum Beispiel konnte ich bei einem Produkt
einen QR-Code scannen und darlber sehen, ob es
sich mit meinen Allergien vertragt oder nicht. Das
Potenzial von Smart Packaging geht also weit Uber
Gewinnspiele und Ahnliches hinaus. Hier kann auch
Inklusion ein Thema sein. Es gibt von Unilever be-
reits ein Tool, das Sehbehinderte per Audio Produkte
finden lasst und sie ihnen erklart.

Wie wird der E-Commerce die Verpa-
ckungsgestaltung verdndern? Man hat
dabei kein haptisches Erlebnis mehr,
sondern sieht die Verpackung als kleine
Abbildung im Netz.

Es gibt deshalb schon Unternehmen, die ihre Verpa-
ckungen konsequent auf ,,online first” optimieren —
moglichst aufgerdumte und Ubersichtliche Designs,
der Produktname ganz gro3 geschrieben. Ob das
notwendig ist, weiB ich nicht. Ich finde einen ande-
ren Aspekt spannend. Wenn man im E-Commerce
mit einer Verpackung in Beriihrung kommt, hat
man das Produkt ja schon gekauft — die werbliche
Funktion der Verpackung kann also wegfallen. Dafur
kann man funktionale Aspekte starker betonen,

vor allem bei Primdrverpackungen, die gleichzeitig
Sekunddrverpackungen sind. Amazon bietet fur
Lieferanten schon ,,frustration free packaging® an.
Man schickt das Produkt, und Amazon bastelt die

logistisch perfekte Verpackung drumherum. Man

konnte bestimmte Produkte auch so zerlegen, dass
man sie optimal verpacken kann, so wie lkea das
schon immer mit Mobeln tut. Das wirde natdrlich
bedeuten, dass das Packaging bereits in die Pro-
duktkonzeption eingreift.

g
,,ES gibt
Unternehmen, die
ihre Verpackungen
konsequent
auf ,online first’

optimieren.”
<

Sie sind personlich standig auf der
Suche nach neuen Ildeen. Wo werden
Sie fundig?

Innovative Konzepte kommen oft aus skandinavi-
schen Landern, auch aus GroBbritannien. Ich halte
die Augen offen, indem ich in Fach-Jurys vertreten
bin, Messen besuche, Fachzeitschriften und Blogs
lese und vieles mehr. Inspirationen kommmen aber
auch aus Kunst und Natur. Manchmal macht es
eben ,klick“ — auch wenn der Ansto3 aus einem
ganz anderen Kontext stammt.
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Mehrwert fir den Konsumenten:
wiederverschlieBbarer Karton fir
Victoria-Konfekt

FACTS & FIGURES TOUCH

GRUNDUNG HAUPSITZ
2008 High Wycombe
(GroBbritannien)

MITARBEITENDE
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Kirsten Strey
Marketingdirektorin DACH

iglo

Kirsten Strey studierte Internationales Ma-
nagement mit den Schwerpunkten Marketing
und Controlling an der International School

of Management in Dortmund und schloss ihr
Studium als Diplom-Betriebswirtin ab. Ab 2001
sammelte sie umfassende Erfahrungen in der
FMCG-Branche durch Stationen im Marketing
bei Mars, Muller und Wrigley.

Von 2010 bis 2018 fungierte sie als Geschafts-
fGhrerin von Mein Teller, einem Anbieter in-
dividualisierter Geschenkartikel. AnschlieBend
wechselte sie zur Werbeagentur Pahnke, wo
sie zuletzt die Funktion Director Marketing
Consulting bekleidete. Im November 2023
Ubernahm sie die Position der Marketing-
direktorin DACH bei iglo.
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,,Leichtigkeit
und Freude

arm

Was leistet Verpackung fiir die Tiefkiihimarke iglo?
Wie wird sie als Markeninstrument eingesetzt?
Kirsten Strey, Marketingdirektorin fiir den deutsch-
sprachigen Raum, erldutert die Strategie.

Frau Strey, was muss eine Verpackung
von iglo fur das Produkt leisten?

Die Verpackung muss in erster Linie das Produkt
zuverl@ssig schltzen — insbesondere darf sie nicht
durchweichen, was gerade im TiefkUhlbereich
essenziell ist. Darlber hinaus ist sie ein wichtiges
Aushdngeschild gegenUber unseren Konsumenten.
Als starkes Markeninstrument tragt die Verpackung
unsere Werte, unsere Qualitdt und unsere Marken-
identitdt nach auBen. Sie muss Aufmerksamkeit
erzeugen, Orientierung bieten und gleichzeitig emo-
tional ansprechen. Damit sind die Verpackungen der
wichtigste BerGhrungspunkt mit der Marke — direkt
am Point of Sale. Deshalb muss sie nicht nur funkti-
onal sein, sondern auch visuell Gberzeugen und den
Kaufimpuls auslosen. Funktionalitat und Marken-
wirkung gehen dabei Hand in Hand — denn wenn
beides stimmt, wird aus einem Blick in die TiefkUhl-
truhe eine bewusste Kaufentscheidung fur iglo.

-ssen”

Was sind im Design feste Komponenten,
die immer auftauchen?

Das Erscheinungsbild des Verpackungsdesigns

folgt klaren Gestaltungsprinzipien und enthdlt feste
Elemente, die auf jeder Packung zu finden sind: das
iglo-Logo, ikonografische Brand Assets wie unser
K&pt’'n oder der Blubb-Schriftzug, das sogenannte
Markenleaf, ein ansprechender Foodshot, der Nutri-
Score sowie Qualitatssiegel wie etwa das MSC-Siegel
bei Fischprodukten. Jedes dieser Designelemente er-
fullt eine bestimmte Funktion. Wahrend Nutri-Score
und Siegel vor allem Orientierung bieten — etwa in
Bezug auf N&hrwerte oder Nachhaltigkeit —, tragen
Logo, Markenleaf, Markenelemente und Foodshot
wesentlich zur Markenidentitdt und zur Produktwahr-
nehmung bei. Das Markenleaf, das sich in seiner
Form am Logo orientiert, sorgt fur einen konsisten-
ten Auftritt in der TiefkUhltruhe. Es erleichtert die
Orientierung, starkt die Wiedererkennung und schafft
einen klaren Markenblock im Regal.

Welche Rolle spielt die Produkt-
abbildung?

Der Foodshot ist das emotionale Herzstiick der Ver-
packung. Er zeigt nicht nur, was im Produkt steckt,
sondern soll vor allem Lust auf den Inhalt und Freu-
de am Essen wecken. Denn als starke Marke moch-
ten wir nicht nur durch Qualitét Gberzeugen, sondern
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auch emotional ansprechen — und genau das
beginnt mit dem ersten Blick auf die Verpackung.
Gerade in der TiefkUhlabteilung, wo Verbraucher
nicht lange verweilen, spielt eine attraktive Produkt-
abbildung eine zentrale Rolle bei der Kaufentschei-
dung. Bereits der erste Blick auf das Bild soll Appetit
machen, Neugier wecken und das Geflhl ausldsen:
,,Das sieht kostlich aus — das mochte ich probieren.

g
,,Der Foodshot
ist das emotionale
Herzstuck der
Verpackung.”

%]

Wie wichtig sind Verpackungen als
Kommunikationsmittel, zum Beispiel
Uber QR-Codes?

Verpackungen sind fUr uns ein zentrales Kommu-
nikationsmittel — sie transportieren nicht nur das
Produkt, sondern auch unsere Markenidentitdt.
Gleichzeitig nutzen wir die Verpackung gezielt, um
bei besonderen Kompagnen emotionale Impulse
zu setzen. Ein gutes Beispiel dafir ist unsere dies-
jahrige ,,Képt’ns Abenteuer-Kampagne: Hier wurde
die Verpackung zur Bihne einer ganzen Abenteuer-
welt. Durch kreative Gestaltungselemente und den
Einsatz von QR-Codes konnten wir unsere Konsu-
menten direkt in die Geschichte mitnehmen — mit
interaktiven Inhalten, spannenden Aktionen und
weiterfihrenden Informationen. Das emotionalisiert,
erweitert die Kommmunikation mit den Konsu-
menten und sorgt so auch fUr ein intensiveres
Markenerlebnis.

Inwiefern nutzen Sie Verpackungen,
um zusatzliche Zubereitungsanlei-
tungen, zum Beispiel fur den Airfryer,
zu platzieren?

Konkrete Nutzungsinformationen sind wichtige
Wertfaktoren, um die Menschen fur unsere Produkte
zu begeistern. Praktische Rezept- und Zuberei-
tungstipps machen das Leben leichter und unter-
stUtzen die Kaufimpulse. Gerade der Wachstums-
erfolg der HeiBluftfritteuse, der den Kochalltag
insbesondere in jungen Kleinhaushalten verdndert,
bedingt, dass wir den Konsumenten bereits auf den
Verpackungen einfache Hilfestellungen fur die Zu-
bereitung liefern. Deshalb finden sich auf den Ver-
packungen der relevanten Produkte sukzessive diese
Informationen wieder. So machen wir es unseren
Konsumenten leichter, eine bewusste Erndhrungs-
entscheidung fur ihren Alltag zu treffen.

Inwiefern hat sich das Design der
iglo-Verpackungen in den vergangenen
Jahren verdndert? Gibt es Trends?

In den vergangenen Jahren haben wir unser Verpa-
ckungsdesign bewusst reduziert und klarer struk-
turiert. Weniger Text, daftr mehr visuelle Wirkung —
insbesondere durch den emotionalen Foodshot,
der im Mittelpunkt steht. Auch die Marke selbst tritt
starker in den Vordergrund. Damit reagieren wir auf
das BedUrfnis vieler Menschen nach Orientierung,
Einfachheit und Vertrauen.

Inwiefern transportieren die Verpackun-
gen die Markenphilosophie von iglo?

Unsere Verpackungen bringen auf den Punkt,

woflr die Marke iglo steht. Das moderne Design
spiegelt unsere Haltung von Leichtigkeit und Freude
am Essen wider: Wir méchten die Menschen emo-
tionalisieren, fUr hochwertige, verantwortungsvoll
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hergestellte Lebensmittel begeistern und ihnen den
Kochalltag erleichtern, damit sie ihre Mahlzeiten

in vollen Zugen genieBen konnen. Nicht um-

sonst lautet unser Markenclaim: ,,Das schmeckt
nach Zuhause®!

Sie haben sich Nachhaltigkeit und
Verantwortung auf die Fahnen ge-
schrieben. Was bedeutet das fir das
Packaging? Sie wollen die Verpackungen
komplett recycelbar machen. Ist das
bereits gelungen?

Unser Ziel ist es, Verpackungen so nachhaltig wie
moglich zu gestalten — ohne Kompromisse bei
Produktsicherheit oder Qualitat. Alle unsere Ver-
packungen sind recycelbar. Aktuell bestehen mehr
als 80 Prozent unseres Sortiments im deutschen
Markt aus Faltschachteln aus Karton. Damit setzen
wir gezielt auf nachwachsende Rohstoffe, um den
Einsatz fossiler Materialien — also Kunststoffe — zu
minimieren. Der verbleibende Teil, hauptsdchlich
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Beutelverpackungen, besteht aus einem recycling-
fadhigen PE-Monomaterial. So leisten wir einen wich-
tigen Beitrag zur Kreislaufwirtschaft und entwickeln
unsere Verpackungslésungen kontinuierlich weiter —
mit dem klaren Anspruch, Umweltvertraglichkeit und
Verbraucherfreundlichkeit in Einklang zu bringen.

Was mussen Sie beachten, um Ver-
packungen moglichst gut recycelbar
zu gestalten?

In der Betrachtung eines nachhaltig orientierten
Packagings ist Recyclingfahigkeit lediglich ein
Faktor. Die Zieldimensionen lauten: Vermeiden,
Reduzieren und Wiederverwenden. Das hei3t: Wir
verzichten beispielsweise auf separate Folien in den
Faltschachteln, nutzen eine minimale Grammatur
bei den Verpackungsmaterialien und setzen auf
recyclingféhige Rohstoffe, zum Beispiel Monoma-
terial. Somit zahlt jedes Detail, um einen moglichst
groBen Beitrag zur Kreislaufwirtschaft zu leisten.

Anschaulich: Produktabbil-
dungen sind das Herzstiick
der Verpackungen

. verbesserte
llualltat

Y SGS INSTITUT
" FRESENIUS
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,,Die Ziel-
dimensionen
lauten: Vermeiden,
Reduzieren und

Wiederverwenden!
9

¢

iglo setzt weitestgehend auf papierba-
sierte Verpackungen. Warum mussen
aber bestimmte Produkte, etwa aktuell
die Freibad-Pommes, immer noch in
Kunststoffbeuteln ausgeliefert werden?

Bei Produkten wie Pommes sind Beutel sowohl im
Handel als auch bei Verbraucherinnen und Ver-
brauchern fest etabliert. Sie lassen sich im hei-
mischen TiefkUhlfach flexibel unterbringen, und
diese Gewohnheit beeinflusst nicht nur die Kauf-
entscheidung, sondern auch die Erwartungen an
das Produkterlebnis. Ein spontaner Wechsel zu
alternativen Verpackungsformen — wie beispiels-
weise Faltschachteln — stellt daher eine groBe
Herausforderung an ein veréndertes Verbraucher-
verhalten dar. Im &sterreichischen Markt hat iglo
bereits erste Beutelformate auf Papierbasis im
Testeinsatz. Erfreulicherweise gibt es inzwischen
verschiedene Hersteller, die geeignete Materialien
anbieten bzw. weiterentwickeln.

Wird es perspektivisch moglich sein,
komplett auf Kunststoff zu verzichten?

Die Anforderungen an papierbasierte TiefkUhlbeutel
sind sehr komplex: Produktschutz, Feuchtigkeits-
barriere, ReiBfestigkeit, Maschinenfdhigkeit sowie

gute Recycelbarkeit. Neben diesen Anforderungen
werden bei einem Einsatz solcher Beutel in der Pro-
duktion auch Anpassungen und damit signifikante
Investitionen in die Produktionsanlagen notwendig.
Technisch sind papierbasierte Beutel bereits um-
setzbar, fihren aktuell jedoch zu deutlich héheren
Kosten — sowohl durch teurere Papiermaterialien als
auch durch notwendige Investitionen in die Produk-
tionsanlagen. Da sich die Entwicklungen im Bereich
papierbasierter Materialien sehr dynamisch gestal-
ten, gehen wir davon aus, dass zukinftig Losungen
verflgbar sein werden, die auch wirtschaftlich trag-
fahig sind — ohne die Endprodukte zu verteuern.

g
,,Jechnisch sind
papierbasierte
Beutel bereits

umsetzbar, fuhren
aktuell jedoch zu
deutlich hoheren

Kosten®
§%]

Wie nachhaltig positioniert sich die
Marke iglo allgemein?

iglo versteht sich als verantwortungsvolle Marke
mit einem klaren Fokus auf Nachhaltigkeit — und
das spiegelt sich auch in der Wahrnehmung der
Menschen wider. Unsere Fischprodukte sind zu
100 Prozent MSC- oder ASC-zertifiziert, unser Ge-
muse stammt Uberwiegend aus regionalem und
nachhaltig orientiertem Anbau im westfalischen
Mdinsterland, und mehr als 80 Prozent unserer
Verpackungen sind papierbasiert — um nur einige
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Beispiele zu nennen. Zudem haben wir als Vorreiter
bei der EinfGhrung der papierbasierten, backofen-
tauglichen Schale und vor allem bei der Einfihrung
des Nutri-Scores ein deutliches Zeichen gesetzt. Ein
mafBgebliches Nachhaltigkeitsziel ist die Unterstit-
zung einer nachhaltigen und bewussten Erndhrung
fur alle. In Summe setzen wir so konsequent ganz
konkrete MaBnahmen entlang der gesamten Wert-
schopfungskette um.

Spielt die Verpackung in der
Nachhaltigkeitswahrnehmung der
Verbraucher eine Rolle?

Verpackung ist fUr viele Menschen ein sichtbares
Zeichen fUr gelebte Nachhaltigkeit — und damit

ein entscheidender BerUhrungspunkt mit unserer
Marke. Wenn wir zeigen, dass wir Verantwortung
Ubernehmen — etwa durch den Einsatz nachwach-
sender und recyclingfdhiger Materialien oder durch
klare Kennzeichnungen wie den Nutri-Score und
Nachhaltigkeitssiegel auf der Vorderseite —, starkt
das das Vertrauen in iglo. Wir machen zudem Nach-
haltigkeit auch konkret nachvollziehbar: Bei ausge-
wdahlten Produkten wie Spinat oder Fischstdbchen
ermoglichen wir Gber einen Code auf der Verpa-
ckung die Ruckverfolgbarkeit der Herkunft. So wird
die Verpackung nicht nur zum Informationstrager,
sondern auch zum Ausdruck unseres Qualitats- und
Nachhaltigkeitsversprechens.
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Blattspinat

Natur

Spinat-Produkte: Alle Ver-
packungen folgen klaren Ge-
staltungsrichtlinien und haben
standardisierte Elemente

FACTS & FIGURES IGLO DEUTSCHLAND

DAS UMSATZSTARKSTE STANDORTE MITARBEITENDE
TIEFKUHLPRODUKT IM
DEUTSCHEN LEH* Hamburg, Reken, ca. 1.300
Fischstabchen Bremerhaven
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Innovative Druckmaschinen spielen eine Schliissel-

rolle im Packaging. Dr. David Schmedding, Vorstand
Technologie & Vertrieb beim Hersteller Heidelberger

Druckmaschinen AG (Heidelberg), (iber Automatisie-
rung, Vernetzung und das Dauerthema Effizienz.

Herr Schmedding, Heidelberg gehort zu
den weltweit fUhrenden Herstellern fr
Druckmaschinen. Welche Rolle spielt fur
Sie der Verpackungsmarkt?

Eine sehr groBe. Wir machen mittlerweile Gber 50
Prozent unseres Umsatzes im Segment Packaging
Solutions. Dazu zdhlen wir neben den Produkten fur
die Faltschachtelherstellung auch Maschinen und
Leistungen fUr die Etikettenproduktion. Im Vergleich
zu unserem anderen Hauptsegment Print Solutions,
dem klassischen Druckbereich, ist Packaging der gro-
Bere Wachstumstreiber. Die Faltschachtel mit allen
Produkten und Losungen steht fur etwa 1,2 Milliarden
Euro Umsatz, unser Gesamtumsatz liegt bei rund
2,3 Milliarden Euro. Wir sehen hier nach wie vor groBe
Wachstumschancen, die wir adressieren wollen. Vor
allem in Europa ersetzt man zunehmend Plastik

durch faserbasierte Verpackungen — das ist ein Trend,

der sicherlich auch Strahlkraft in andere Teile der Welt
entfalten wird.

%]

,,Viele unserer
Kunden wollen
Automatisierungs-
losungen, um den
Kostendruck in den
Griff zu bekommen
und wettbewerbs-

fahig zu bleiben ®
<

Woher kommmt im Faltschachtelmarkt
das zusdtzliche Wachstum?

Viele unserer Kunden wollen Automatisierungslosun-
gen, um den Kostendruck in den Griff zu bekommen
und wettbewerbsfdhig zu bleiben. Daflr ist die jeweils
neueste Technik wichtig. Wir haben also Wachstum
durch bestehende Kunden, die kontinuierlich in ihre
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Dr. David Schmedding
Vorstand Technologie & Vertrieb

Heidelberger Druckmaschinen AG

Dr. David Schmedding ist seit Juli 2024 Mit-
glied des Vorstands der Heidelberger Druck-
maschinen AG. Er studierte von 1997 bis 2002
Wirtschaftsingenieurwesen mit Diplom-Ab-
schluss an der Universitat Karlsruhe. Bis 2006
war er dort als wissenschaftlicher Mitarbeiter
am Institut fur Wirtschaftspolitik und Wirt-
schaftsforschung tatig. Im selben Jahr erfolgte
die Promotion zum Dr. rer. pol. Im Anschluss
arbeitete Schmedding als Projektmanager und

Partner beim Beratungsunternehmen Contrium
Consulting in Haomburg. 2017 wechselte er zur
Heidelberger Druckmaschinen AG, zundchst als
Leiter Digital Business Development. Nach zwei
Jahren als Leiter des Solutions Managements
wurde er 2020 Mitglied des Executive Commi-
tee und GeschaftsfUhrer Vertrieb. Seit 2022 ist
er zudem Leiter Global Sales & Marketing und
Leiter der Region EMEA.

59



Zukunftsfahigkeit investieren. Mit unseren Innova-

tionen wollen wir in diesem Segment auch Markt-
anteile hinzugewinnen. Neue Kunden kdnnen wir vor
allem durch neue Produkte wie unsere Boardmaster-
Maschinen fUr den Rollen-Flexodruck erschlieBen.

Sie machen es mdglich, sehr groBe Volumina voll-
automatisiert, nonstop und mit maximaler Druck-
geschwindigkeit zu produzieren. Damit begegnen wir
wesentlichen Anforderungen des Marktes: Kosten-
druck, Produktivitat, Fachkraftemangel und Nach-
haltigkeit. Wir schdtzen, dass mittlerweile bereits

15 Prozent der Faltschachtelproduktion im Flexodruck
erfolgen. Dabei handelt es sich um Produkte wie
Pizzakartons oder Teebeutel, die in sehr groBer Stick-
zahl produziert werden. Die Maschinen laufen ohne
Stillstdnde, vom Druck geht es direkt in die Stanze
und zum Kleben, dann kommen die fertigen Verpa-
ckungen vollautomatisch auf den Lkw.

Wie haben sich die Kundenbedurfnisse
im Faltschachtelbereich in den vergan-
genen Jahren verdndert? Welche Trends
beobachten Sie?

Vielseitig: Im _:Home of
Print“ zeigt Heidelberg zum
175-jahrigen Jubildum sein
Leistungsportfolio

Der wichtigste Trend ist ganz klar Vernetzung. Gefragt
ist eine Software- und Kl-gesteuerte Kommunikation
zwischen den Maschinen. Das Ganze wird ergdnzt
durch Automatisierungslosungen in Form von Ro-
botik. Selbststeuernde Transporter fahren zwischen
den Maschinen hin und her und bringen die Produkte
auch in die Weiterverarbeitung. Solche Losungen
sieht man schon bei hochindustrialisierten Unter-
nehmen. Von dieser Entwicklung profitiert Heidelberg
stark. Denn wir wollen nicht einzelne Losungen ver-
kaufen, sondern komplett integrierte Systeme, end-
to-end. Dazu bieten wir auch einen umfangreichen
Service weltweit an. NatUrlich spielt dabei auch der
Personalmangel eine Rolle. Ich rede dabei nicht nur
von Fachkraften, sondern auch von Mitarbeitenden
fUr manuelle, teilweise korperlich schwere Aufgaben.
Grundsatzlich sind die Anforderungen je nach Bran-
che naturlich sehr verschieden. Im hochvolumigen
Faltschachtelbereich sind die Margen oft sehr niedrig
und sténdig unter Druck, etwa bei Lebensmitteln. Da
ist vor allem Effizienz gefragt. Bei anderen Losun-
gen, etwa fUr Luxusverpackungen, liegt der Fokus
auf Qualitat, nicht auf Quantitdt. Alles midssen und
konnen wir bedienen.
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,,Wir wollen
nicht einzelne
Losungen verkaufen,
sondern komplett
Integrierte Systeme,

end-to-end’”
§%]

Ein groBes Thema ist — wie Sie bereits
erwdhnt haben — die Substitution von
Plastik durch faserbasierte Materialien.
Kommen die Kunden proaktiv auf Sie
zu, oder mUssen Sie den Markt aktiv
erschlieBen?

Daran wird aus beiden Richtungen gearbeitet. Wir
haben Themenfelder, wo wir ganz explizit Anforde-
rungen von Kunden haben, die in diese Richtung
gehen wollen. Vor allem flexible Papierverpackungen
mit Barrierebeschichtungen zum Schutz der Produkte
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< Die Speedmaster XL 106
bietet ,,Peak Performance”

v Forschung wird
groBgeschrieben

sind ein groBes Thema. Sie verhindern, dass Wasser,
Ole oder Fette aus Papierverpackungen austreten oder
in diese einflieBen. Im Hinblick darauf entwickeln wir
die Boardmaster-Maschinen weiter. Wir wollen diese
Schichten in Zukunft direkt in der Maschine auftragen
kénnen und damit Prozessschritte einsparen. Um hier
schnell weiterzukommen, haben wir eine Kooperation
mit Solenis, einem Hersteller von Spezialchemikalien,
beschlossen. Ein weiteres Thema sind zum Beispiel
Kaltfolienanwendungen, wo wir Antworten auf die
Recycling-Anforderungen finden mussen. Hier kommt
die Initiative hdufig nicht von den Verpackungsherstel-
lern, sondern von deren Markenartikler-Kunden.

Sinkt vor dem Hintergrund der Nach-
haltigkeitsanspriche die Nachfrage nach
aufwendigen Verpackungen?

Nein, Gberhaupt nicht. Wir stellen vielmehr fest, dass
die Differenzierungsnotwendigkeit unserer Kunden
fUr die Endabnehmer noch gréBer wird. Das geht mit
speziellen Konfigurationen bei den Maschinen einher.
Die Lange einer Maschine zeigt ja, wie viel man in
einem Schritt veredeln kann, ohne noch ein weite-
res Aggregat hinzunehmen zu mussen. Die l&dngste
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Maschine, die wir je gebaut haben, ist in Polen im
Einsatz. Man muss auch immer bedenken, dass
Europa mit seinem Fokus auf Nachhaltigkeit nur ein
Teil der Welt ist. Anderswo gibt es ganz andere Be-
durfnisse. So ist zum Beispiel die Zigarettenindustrie
in Asien und speziell in China ein sehr groBer Markt flr
uns. Hier sind stark veredelte Verpackungen gefragt,
weil sie Statussymbole darstellen.

Wie haben Sie mit Ihrem Portfolio auf die
verdnderten Kundenbedurfnisse reagiert?

Unser wichtigster Bereich ist nach wie vor der Bogen-
offset-Druck. Wir haben zuletzt die neue Peak-Per-
formance-Generation unserer Speedmaster XL 106
vorgestellt, mit Kl-unterstutzten Assistenzsystemen.
Hier wollen wir das Maximum herauskitzeln, um dem
Kostendruck zu begegnen. Die Maschine ist unser
Flaggschiff. Bei den Stickzahlen liegt dagegen die
Speedmaster CX 104 vorn, die wir unter anderem in
China herstellen, wo wir damit auch MarktfUhrer sind.
Das Segment fur Faltschachteln in héheren Aufla-
gen fUr den Bereich ,,Food, Beverage und Consumer
Packaging” wdchst pro Jahr Gberdurchschnittlich und
wird auch stark von Bogenoffsetdruckmaschinen im
GroBformat (105 cm x 145 cm) bedient. Aus diesem
Grund und rechtzeitig zum 175-jahrigen Bestehen des
Unternehmens haben wir unser Angebot fur Verpa-
ckungskunden mit der Cartonmaster CX 145 erweitert.
Damit schlieBen wir eine Licke in unserem Portfolio
und sind Vollsortimenter fur den Bereich Faltschach-
teldruck. Weitere innovative Maschinen haben wir in
den Bereichen Etiketten und Stanzen eingefihrt.

Sie bauen auch das digitale Kunden-
portal aus. In welche Richtung?

Mittlerweile ist die Vernetzung unterschiedlicher
Drucksysteme Uber das Portal moglich. Bestel-
lungen werden vollautomatisiert bedient: Kunden
konnen zum Beispiel in ihrem Lager Gber Scanner
Verbrauchsmaterialien entnehmen, diese werden

dann automatisch nachgeliefert. Man hat Gber das
Kundenportal auch die Mdglichkeit, auf die eigenen
Performance-Daten zuzugreifen. Eine KI-Anwendung
macht auf Basis des Nutzungsverhaltens auch Vor-
schlége fur eine bessere Aussteuerung. Auch anony-
misierte Benchmarks mit der Peer Group, also mit
vergleichbaren Unternehmen, sind dariber moglich.
So arbeiten wir an vielen einzelnen Themen, um Be-
triebsabldufe zu vereinfachen.

<
,,Mittlerweile
ist die Vernetzung
unterschiedlicher
Drucksysteme
Uber das Portal
moglichf
g

Werden die Maschinen in erster Linie
gekauft oder geleast?

Es gibt eine ganze Bandbreite von Moglichkeiten.

Sie reicht vom klassischen Kauf bis zum Equipment-
as-a-Service-Modell, wo der Kunde nur fur die an-
gefallene Nutzung bezahlt. Finanzierung und Leasing
laufen meist Uber externe Partner.

Schauen wir in die Zukunft: Wie wird sich
der Verpackungsmarkt weiterentwickeln?

In Europa schreitet die Automatisierung weiter voran,
schon deshalb, weil die Arbeitskrafte in den Uberalter-
ten Gesellschaften fehlen. Gleichzeitig steigt mit dem
Lebensstandard auch der Bedarf an Verpackungen.



Hinzu kommt das Thema Nachhaltigkeit. Der Wohl-

stand steigt auch in aufstrebenden Markten wie Asien.

Dort gibt es aber — mit Ausnahme von Japan — in
den ndchsten funf bis zehn Jahren keinen Arbeitskraf-
temangel. Daher wird es dort weiterhin noch verstarkt
manuelle Arbeiten in den Hallen geben.

Sehen Sie Nachhaltigkeit weiterhin auf
dem Vormarsch? Zumindest in den USA
durfte die Politik von Prasident Donald
Trump bremsend wirken. Angesichts der
wirtschaftlichen Probleme in anderen
Landern konnte das Thema auch dort
an Relevanz verlieren.

Das will ich nicht grundsdatzlich ausschlieBen, aber
das ist ein Blick in die Glaskugel. Man muss jedoch
bedenken, dass es Mdrkte wie Sidamerika gibt, die
nach wie vor in groBem Umfang Plastikprodukte
verwenden. Da ist noch viel Luft nach oben, bevor sie
Uberhaupt das jetzige Niveau im Westen erreichen.
Hier gilt es, Losungen mit Faserprodukten so effizi-
ent zu gestalten, dass sie wirklich wettbewerbsfahig
sind. Das bringt dort vielleicht eher Bewegung in den
Markt, als es von Regulierung zu erwarten ist.

Sprechen wir Uber das Trendthema
kUnstliche Intelligenz. Welche Rolle
spielt KI bei Heidelberg?

Sie hilft erst einmal, Prozesse zu optimieren, sowohl
bei uns als auch an der Kundenschnittstelle. KI kann
Kunden dabei unterstitzen, ihre Daten zu analysieren,
und sie kann automatisierte Empfehlungen abgeben.
Wir haben mit Prinect einen Workflow, der auf Basis
der Druckereidaten entscheidet, auf welchem der an-
geschlossenen Ausgabegerdte gerade am schnells-
ten und kostenguinstigsten produziert werden kann.
Wir haben auch Assistenzsysteme, die den Workflow
unterstitzen. Die Maschine stellt sich dann automa-
tisch auf aktuelle Anforderungen ein. Es gibt auch Ki-
gestutzte Inspektionssysteme zur Qualit&tskontrolle.
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Wird man kinftig den Prototypen einer
Verpackung in 3D einscannen, und die Ki
wirft dann die Daten fUr den gesamten
Herstellungsprozess aus?

Das kann ich mir schon vorstellen. Man hat ja heute
schon 3D-Drucker, Uber die man zuvor gescannte
Produkte direkt ausdrucken kann.

Wie interessiert sind die Kunden? Viele
stohnen ja aktuell Uber eine technologi-
sche Uberforderung. Missen Sie Uber-
zeugungsarbeit leisten?

Nicht unbedingt. Die Druckmaschine mit den Assis-
tenzsystemen kann man mit einem Auto verglei-
chen: Der Nutzer merkt gar nicht unbedingt, dass
diese Systeme im Einsatz sind. Der Markt nimmt die
Lésungen an, wenn sie direkt effizient sind. Wenn
man den Kunden erst an die Hand nehmen muss,
hat man vielleicht ohnehin schon etwas falsch ge-
macht. Es ist immer eine Frage der Effizienz. Kl ist
kein Selbstzweck.

Es kommen ja stédndig Innovationen auf
den Markt. Kann das dazu fUhren, dass
Kunden mit Investitionen warten, weil

es in zwei Jahren ohnehin schon wieder
etwas Neues gibt?

Nein, so darf man sich unseren Markt nicht vorstellen.
Wir haben im Kerngeschaft, dem Offset-Druck, keine
groBen technologischen Springe, sondern inkremen-
telle, weit im Vorfeld kommunizierte Vernderungen.
Diese werden in Investitionspléne integriert, die in der
Regel auch verfolgt werden. Grundsdatzlich gilt zudem:
Es ist nie — und immer — der richtige Zeitpunkt zum
Investieren. Meist sind die Zeiten, in denen es Heraus-
forderungen gibt, die besten.
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Auszubildende bei Heidelberg:
Der Konzern baut insbesondere
mit der dualen Ausbildung und
dem dualen Studium seinen
eigenen Nachwuchs auf




Bilder: Heidelberger Druckmaschinen AG

%]
,,Der Markt nimmt
die Losungen an,
wenn sie direkt

effizient sind“
§%]

Welche Lander sind im Verpackungs-
markt besonders weit fortgeschritten?

In Landern wie Deutschland hat sich der Markt bereits
erheblich verdndert, vor allem in der Faltschachtel-
produktion. Unser Kunde Weig in Mayen etwa setzt
auf eine End-to-End-Automatisierung, die von der
Papierzufihrung bis hin zum Versand der gedruckten
Schachteln reicht — das ist das absolute Maximum.
In Asien sind die Automatisierungsanforderungen
wie gesagt geringer. Dort laufen die Druckmaschi-
nen nicht in der Geschwindigkeit, mit der wir sie hier
betreiben. Haufig hat man dort noch sehr viel Hand-
arbeit. Sehr hoch industrialisiert ist nattrlich auch
Nordamerika, wo die Boardmaster in sehr komplexe
Strecken eingebunden ist.
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Sie haben den Fachkraftemangel
angesprochen. Hat Heidelberg selbst
damit auch Probleme?

Nein. Wir bekommmen sehr guten Zuspruch, was
unsere Ausbildungsprogramme angeht. Wir betreiben
eigene Ausbildungszentrum in den USA und in China.
In Deutschland bauen wir uns insbesondere mit

dem dualen Studium unseren eigenen Nachwuchs
auf. Wir verstehen es auch gut, erfahrenes Personal
zu rekrutieren.

Heidelberg ist ein traditionsreiches
Unternehmen, das in diesem Jahr sein
175-jahriges Jubildum feiert. Spielt das
fur den Nachwuchs — und auch fur die
Kunden — eine Rolle?

Natdrlich. Die eingefUhrte Marke und das damit
verbundene Vertrauen gehoren zu den wesentlichen
Punkten im Verkaufsprozess. Verbunden mit der Leis-
tung, Zuverlassigkeit und Qualitdt wird damit auch
ein entsprechendes Preisspektrum gerechtfertigt.

FACTS & FIGURES HEIDELBERG

UMSATZ 2024/25 STANDORTE MITARBEITENDE
2,28 Milliarden 250 in 170 9.500
Euro Landern
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Lecker!

Wenn Getrdinke bei jungen Leuten erfolgreich sein
sollen, spielt die Verpackung eine Schliisselrolle.
Fabian Huber, Geschaftsfihrer UniBev, Uber die
Strategie seines Unternehmens und die Rolle von
Influencern.

Herr Huber, Sie bringen mit UniBev
Trend-Getranke fUr junge Zielgruppen
auf den Markt. Dabei arbeiten Sie gern
mit Stars aus der Musikszene oder mit
Influencern zusammen. Wie kommt es
jeweils zu den Kooperationen?

Da gibt es zwei Varianten. Entweder fallt uns ein
Influencer auf und wir kdnnen uns vorstellen, dass
ein bestimmtes Produkt sehr gut zu ihm passen
wulrde. Dann machen wir ein Konzept und schlagen
es ihm vor. Oder wir stellen fest, dass sich in einer
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bestimmten Getrdnkegattung gerade eine Chan-
ce fUr ein neues Produkt bietet, weil es dort schon
lange nichts Neues mehr gab. Dann fragen wir: Wer
wdre ein guter Partner, der uns sofort Aufmerksam-
keit verschaffen wirde? Wenn wir jemanden finden,
schlagen wir eine enge Kooperation vor, bei der die
Partner auch meist am Umsatz beteiligt werden.

Sie haben unter anderem mit den
Rap-Stars Capital Bra und Juju, dem
Sdnger Pietro Lombardi und den Twitch-
Streamern Elias Nerlich, Sidney Friede und
Niklas-Wilson Sommmer kooperiert. Welche
Anforderungen mussen Influencer erfullen,
um als Partner infrage zu kommmen?

Wir haben eine Vielzahl an Kriterien, die wir unter
dem Begriff ,,Fan-Liebe” zusammenfassen kdnnen.



Bilder: UniBev

Das neueste Produkt: Die
Limo Super Pop soll mit
Ballaststoffen und einem
Schuss Apfelessig die Darm-
gesundheit unterstitzen

Dabei geht es nicht um die Anzahl der Follower

oder Interaktionen, die jemand vorweisen kann.
Entscheidend ist: Bringt er die Menschen dazu,

in den Supermarkt zu gehen und ein bestimmtes
Produkt zu kaufen — weil er entweder a) so cool ist,
wie man auch gern ware, oder b) so authentisch
oder verl@sslich, dass man seiner Empfehlung folgt?
Da geht es zum einen um inhaltliche Ndhe: Man
wurde sich von einem FuBballer einen Sportschuh,
aber keinen Rotwein empfehlen lassen. Es gibt aber
Ausnahmen, bei denen das Inhaltliche keine Rolle
spielt. Wenn Lukas Podolski in KoIn einen Déner-Im-
biss aufmacht, dann gehen die Leute da hin, weil sie
ihn als Person sehr authentisch und sympathisch
finden — ganz egal, was er gerade macht. Das kann
aber nicht jeder vermitteln. Cristiano Ronaldo etwa
vermarktet ein Wasser. Das ist aber nicht erfolgreich,
obwohl er Hunderte Millionen Follower hat. Man
muss das alles sehr individuell bewerten.

,Wenn der Inhalt
perfekt ist und die
Verpackung Schrott,
wird niemand das

Produkt probieren.”
<
Welche Rolle spielt die Verpackung bei
neuen Produkten?

Sie ist enorm wichtig, genauso wichtig wie das Ge-
trank selbst. Beim ersten Kontakt mit einer neuen



FRAGEN AN
FABIAN HUBER

19

Marke hat sie sogar absolute Prioritét. Denn wenn
der Inhalt perfekt ist und die Verpackung Schrott,
wird niemand das Produkt probieren. Wenn aber die
Verpackung super ist und der Geschmack nicht so
toll, hat man wenigstens die Erstverkdufe.

Wenn Sie ein neues Getrdnk entwi-
ckeln, planen Sie die Verpackung dann
sofort mit?

Auf jeden Fall. Die Verpackung muss auffdllig sein
und sich in den sozialen Medien gut inszenieren
lassen — ich nenne das gern ,,Instagrammability®
Sie muss aber auch im Supermarkt Gberzeugen, das
ist die weitaus groBere Herausforderung. Getrdnke
sind die Kategorie mit der groBBten Auswahl, und um
hier hervorzustechen, muss man extrem auffallen.
Es ist fast egal, wie das Produkt aussieht, solange
es sich von anderen abhebt. Leider sind wir in einem
Bereich unterwegs, in dem jeder anders aussehen
will. In gewisser Weise sind dann wieder alle gleich.
Das ist schon ein harter Wettbewerb.

%]
,,Wir haben Markt-
forschung gemacht,
aber das fuhrt uns

nicht weiter.
§%]

Testen Sie neue Verpackungskonzepte
Uber Marktforschung?

Nein. Wir verlassen uns lieber auf unser Bauch-
gefuhl. Wir haben Marktforschung gemacht, aber
das fuhrt uns nicht weiter. Man bekommt letztlich

anonyme Einzelmeinungen, die nicht reprdsentativ
sind. Wir fragen aber Einschdtzungen intern und im
Freundeskreis ab. Damit kdnnen wir sicherstellen,
dass wir nicht vollig danebenliegen.

Wir lange dauert der gesomte Prozess,
bis ein fertiges Produkt im Supermarkt
steht?

Ungefdhr sechs Monate. Das ist fur den Getrénke-
markt sehr schnell. Moglich macht das nicht zuletzt
die Zusammenarbeit mit spezialisierten Abfullern,
die jeweils sehr viel Expertise — etwa flir Dosen oder
PET — mitbringen. Wir arbeiten mit insgesamt 20
bis 30 Fremdfirmen zusammen.

Aber auf sehr kurzfristige Trends konnen
Sie dann nicht reagieren?

Nein, das ware auch zu riskant. Ein Phdnomen wie
die Dubai-Schokolade wdre fir uns — Ubertragen auf
den Getrdnkemarkt — keine Option gewesen. Ein sol-
ches Thema kann ganz schnell wieder erledigt sein.

lhr bislang erfolgreichstes Produkt ist
Bratee, ein Eistee, dessen erste Sorten in
Kooperation mit Capital Bra entstanden
sind. Warum gingen die Verk&ufe so der-
mafBen durch die Decke?

Wir haben damit tatsdchlich alle Rekorde gebro-
chen. Bratee ist die bis heute erfolgreichste Neu-
einfUhrung im Getréinkebereich Uberhaupt. Niemals
zuvor kam ein neues Getrankt auf den Markt, das
im ersten Jahr 60 Millionen Einheiten verkauft hat.
Zum Vergleich: Red Bull hat in den Anfangsjahren
rund 800.000 Dosen verkauft — und das galt schon
als Sensation. Bei Bratee hat einfach alles gepasst:
Das Produkt schmeckt sehr gut, trifft den Zeitgeist,
ist hervorragend verpackt — und wurde 2021 von
einem Kunstler prdsentiert, der zu diesem Zeitpunkt



Bilder: UniBev

> Das bislang erfolgreichste
Projekt: Der Rapper Capital
Bra bringt den Bratee ganz
groB raus

v ldeales Sommergetrdnk: Der
Sdnger Pietro Lombardi mit
seiner Lombi Cola

v Unter der Marke Hardcore-
High prasentiert die Berliner
Rapperin ihren eigenen Secco

v Die Twitch-Streamer Elias

Nerlich, Sidney Friede und
Niklas-Wilson Sommer pushen
das Vitaminwasser VitaVate
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am absoluten Zenit seiner Karriere stand. Capital
Bra hatte damals zeitweise fUnf Lieder gleichzeitig
in den deutschen Top 10, man hoérte ihn rauf und
runter. Und er hatte Zeit, sich um Bratee zu kiim-
mern, weil wir noch in der Corona-Phase steckten.
Das trug dazu bei, dass die Leute viel zu Hause und
in den sozialen Medien unterwegs waren. Sie gaben
auch nicht viel Geld aus. Da waren dann 1,50 Euro
fur einen Eistee die kleine Freude nebenher.

<
,,Bratee ist die bis
heute erfolgreichste
Neueinfuhrung im
Getrdankebereich

uberhaupt.®
<

Irgendwann zeigte die Kurve dann aber
wieder nach unten. Kalkulieren Sie das
von vornherein ein?

Ja, wir surfen eine Weile auf der Welle, die sich dann
wieder neigt. Die Frage ist dann nur: Wo ist das Pla-
teau, das dann fur die ndchsten Jahren bleibt?

Was ist Ihr neuestes Projekt?

Super Pop, eine Limo, die die Darmgesundheit
unterstltzen soll. Sie ist zuckerfrei, hat viele
Ballaststoffe und einen Schuss Apfelessig. Diese
Inhaltsstoffe konnen bewirken, dass der Blutzucker-
spiegel nach dem Essen nicht so schnell ansteigt
und durch Insulinausschittung danach wieder
rapide abfallt. Es kommt also weniger zu einem

sogenannten Spike, als wenn man keine Ballast-
stoffe zu sich genommen hatte. Trinkt man also
vor dem Essen Super Pop, fallt man vermutlich
weniger in das allseits bekannte Mudigkeitsloch.
Auch der kleine Hunger auf etwas SiBes bleibt
eher aus, weil man weniger in eine Unterzuckerung
gerdt. Bei Super Pop arbeiten wir nicht mit einem
Influencer-Partner. Wir haben aber eine sehr promi-
nente Investorin: Pamela Reif. Sie hat unter ande-
rem auf dem Food-Markt bereits erfolgreich neue
Produkte eingefuhrt.

Wo liegt der Unterschied zwischen
bezahlten Influencern und den In-
fluencern, mit denen Sie als Partner
zusammenarbeiten?

Unsere Partner sind — wie gesagt — beteiligt oder
sie besitzen die Marke sogar komplett. Sie spre-
chen als Unternehmer, sie wissen, wie das Produkt
entsteht und wann und wo es auf den Lkw geladen
wird. Wenn wir dagegen im Rahmen von Kampag-
nen Influencer einsetzen, |IGuft das genauso wie bei
der Buchung eines TV-Spots. Der Influencer hat eine
bestimmte Reichweite in einer fUr uns interessanten
Zielgruppe. Wir beauftragen ihn, dies und jenes in
die Kamera zu sagen — mehr haben wir nicht mit-
einander zu tun.

%]
,,JUnsere Partner
sind beteiligt
oder sie besitzen
die Marke sogar

komplett.”
<



Bild: UniBev

Fabian Huber

Geschaftsfuhrer
UniBev

Fabion Huber studierte Rechtswissenschaften Schwerpunkt Management. 2018 wechselte
und war ab 2012 als Referendar am Landge- Huber als Vertriebsleiter zum Getrdnkeherstel-
richt Ellwangen tétig. 2014 wechselte er in die ler Huubert, der auf Weinschorlen und Spritz-
Wirtschaft und Gbernahm die Leitung der Marke  Variationen spezialisiert ist. 2020 Ubernahm er
Wulle bei der Familienbrauerei Dinkelacker- die GeschaftsfUhrung des Stuttgarter Getrdn-
Schwaben Bréu. Parallel dazu absolvierte er ein keanbieters UniBev — nach eigener Aussage
MBA-Studium an der German Graduate School ,,DIE Kreativschmiede fUr innovative Beverage-

of Management and Law (GGS) Heilbronn mit Konzepte®,
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Ist Fernsehwerbung fur Sie ein Thema?
Oder werben Sie ausschlieBlich in
sozialen Medien?

Wir setzen tatsdchlich komplett auf soziale

Medien. Die fUr uns relevante Zielgruppe der 12- bis
30-Jahrigen erreichen wir im linearen Fernsehen
kaum noch. Wenn ich eine Kompagne mit einer In-
fluencerin vereinbare, die vielleicht 50.000 Follower
hat, kostet mich das 2.000 oder 3.000 Euro. Und
sie spricht sehr persdnlich mit ihren Followern.
Dieses Preis-Leistungs-Verhdaltnis und die Intensitat
kann Fernsehen nicht bieten.

<
,,Wir setzen
komplett auf soziale

Medien”
<

Welche Social-Media-Kandle sind
die wichtigsten?

Instagram und TikTok sind die wichtigsten Plattfor-
men. Man konnte eine Marke allein Uber diese bei-
den Apps bekannt machen. Auf Facebook doppeln
wir das, was auf Instagram lduft. Wir nutzen auch
Twitch, aber dort kann man Werbung nicht so gut
platzieren. Auf YouTube und Snapchat machen wir
nur wenig.

Kann man mit Influencer-Marketing

in den sozialen Medien eigentlich auch
Gltere Leute erreichen? Oder ist bei

30 Jahren Schluss?

Theoretisch kann man auch héher gehen. Aber
ab Ende 30 sinkt der Konsum von Social Media

dramatisch. Bei dlteren Menschen ist es auch
schwieriger, im Lebensmittelbereich mit einem
neuen Produkt in die Kaufgewohnheiten zu
kommen. Sie kaufen vornehmlich das, was sie schon
immer gekauft haben. Um diese Zielgruppen von
einem neuen Wein zu Uberzeugen, bréuchte man
schon Testimonials in der Liga von Angelina Jolie
oder Brad Pitt. Deutsche Influencer kénnen da nicht
mehr viel ausrichten. Anders sieht es bei Bekleidung
aus. Die Marke Camp David hdatte keinerlei Relevanz
ohne das langjdhrige Testimonial Dieter Bohlen.

Der Promi- und Influencer-Mechanismus funktio-
niert also auch in dlteren Zielgruppen, aber nicht

bei Konsumgutern.

Zurlck zur Verpackung: Sie bieten eine
breite Palette an Getrdnken an — von
Eistee und Vitaminwasser Uber Secco
und Gin bis zu Rum-Cola. Wie wahlen
Sie jeweils das Gebinde und das Design?

Bei den Gebinden hat man die Wahl zwischen Glas,
Dose, Weichverpackung und PET-Flasche. Es ist
aber in Wirklichkeit keine Wahl, weil die Art des Ge-
trdnks meist schon das Gebinde bestimmt. Da gibt
es ein paar ungeschriebene Regeln. Bei Energy-
drinks ist die Dose quasi Pflicht, anders geht es gar
nicht. Getrénke ohne Kohlens@ure dagegen gehdren
nicht in die Dose. Im Gegenzug kommen fur Getréin-
ke mit Kohlensdure keine Weichverpackungen infra-
ge, das geht rein technisch nicht. Sportler-Getrénke
findet man nicht in Glasflaschen. An diese Gesetz-
mdaBigkeiten sollte man sich halten. Es kostet eine
Menge Werbegeld, die Menschen von einem Energy-
drink in einer O,3-Liter-Glasflasche zu Uberzeugen.

Wie geht es dann weiter?

Im zweiten Schritt wird es dann konkreter, wenn es
um die genaue Ausgestaltung geht. Dabei muss
man wissen, wann und wie das geplante Produkt
verwendet wird. Beim Bratee haben wir uns zum



Beispiel fur ein O,75-Liter-Elopak-Tetra-Pak ent-
schieden, also eine stabile Kartonpackung mit
Schraubverschluss. Hatten wir auch O,25 Liter neh-
men konnen? Nein, denn wir sind davon ausgegan-
gen, dass Bratee die Kauferinnen und Kaufer durch
einen kompletten Schultag begleitet. Da mussen es
dann schon 0,75 Liter sein, in einer verschlieBbaren
Packung. Diese muss zudem einfach und sicher im
Rucksack von Klassenraum zu Klassenraum trans-
portiert werden kdnnen.

Welche Rolle spielen die Materialkosten
der Verpackung?

Eine sehr groBe. Wenn wir ein Getrank im Super-
markt fir 99 Cent verkaufen, bleiben fur uns viel-
leicht 50 Cent — nur so als RichtgroBe. Wenn wir
dann noch eine Marge von 40 Prozent brauchen,
darf uns das Produkt selbst nur noch 30 Cent kos-
ten. Da ist es dann schon ein Riesenunterschied,
ob eine Dose 10 oder 12 Cent kostet.

Wie preissensibel sind Ihre Zielgruppen?
Wenn sie das Produkt wirklich lieben, sind sie

nicht preissensibel. Der Handel hingegen ist es.
Wenn man dem Handel ein Produkt fur einen Euro
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verkaufen will, muss er selbst 1,99 Euro dafur neh-
men. Das wollen die Handler aber nicht, weil viel-
leicht genau daneben eine Cola fur 80 Cent steht.
Und dann gibt es auch nicht viele Alternativen. Es
sind fUnf oder sechs Konzerne, die den deutschen
Lebensmittelhandel kontrollieren. Wenn man diese
,Gatekeeper” nicht Uberzeugen kann, hat man
keine Chance.

Spielen nachhaltige Verpackungen fur
Ihre Zielgruppen eine Rolle?

Ja und nein. Unsere Zielgruppe legt Wert auf Nach-
haltigkeit, wirde aber wegen der Verpackung nicht
auf ein Produkt verzichten. Das liegt daran, dass es
mittlerweile keinen Grund mehr gibt, ein bestimm-
tes Material komplett auszugrenzen — und das
sehen wir auch so. Glas etwa ist nicht unbedingt
besser als PET. Eine PET-Flasche wird in Deutsch-
land zu 99 Prozent recycelt, sie landet nicht in den
Weltmeeren. Wenn man aber eine Glasflasche

von Kiel nach Stuttgart fahren muss, ist das auch
nicht nachhaltig. Genauso hat die Dose unter be-
stimmten Voraussetzungen ihre Berechtigung. Das
perfekte Gebinde gibt es nicht. Wirklich nachhaltig
wdre es, wenn wir nur noch Wasser aus dem Was-
serhahn zapfen und Uber Pulver den Geschmack
beimischen wirden.

FACTS & FIGURES UNIBEV

GRUNDUNG

2019

UMSATZ 2023

24 Mio. Euro
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Gerrit
Commercial Lead DACH

NIQ

Gerrit Schwarz ist seit 2002 beim weltweit
agierenden Marktforschungsunternehmen NIQ
tatig. Aktuell ist er kommerziell verantwortlich
fur die Abteilung Strategic Analytics & Insights
in Deutschland, Osterreich und der Schweiz.
Die Abteilung nutzt verschiedenste Daten,

Schwarz

Methoden und Expertenteams, um Kunden

von NIQ entlang des gesamten Markenlebens-
zyklus zu unterstitzen. Zuvor arbeitete Schwarz
in verschiedenen lokalen und globalen Rollen
mit Schwerpunkten in Konsumentenverhalten,
Innovation und Preisforschung.




Bilder: NielsenlQ | Adobe Stock, Anatoly Stojko
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Unser Genhirn

oevorzugt

Automatismen®

Wie nehmen Menschen Verpackungen wahr?
Gerrit Schwarz, Commercial Lead DACH beim
Marktforschungsunternehmen NIQ, erklart die
bewussten und unbewussten Mechanismen.

Herr Schwarz, NIQ gehort zu den welt-
weit groBBten Marktforschungsinstituten.
Wie unterstUtzen Sie Unternehmen im
Bereich Packaging?

Wir bieten Unterstltzung auf zwei Ebenen. Zum einen
erfassen wir Uber unsere Handels- und Haushaltspa-
nels kontinuierlich Millionen von Kaufdaten, vor allem
aus dem Lebensmittelhandel. Dariiber kdnnen wir er-
kennen, wie viele Produkte wann, wo und zu welchem
Preis gekauft wurden. Weil alle Produktinformationen
in unseren Datenbanken gespeichert sind, kdnnen wir
auf dieser Basis auch analysieren, welche Entwicklun-
gen sich bei den Verpackungen abzeichnen. Unsere
Kunden kdnnen auf diese Weise nicht nur ihr eigenes
Geschdaft, sondern auch das ihrer Wettbewerber oder
der gesamten Branche beobachten. Naturlich identi-
fizieren wir so auch Trends im Packaging.

Konnen Sie ein Beispiel nennen?

Im Getrdnkemarkt zum Beispiel wéchst die Format-
vielfalt, weil man sich auf alle Verwendungsan-
|Gsse einstellen will. Neben der O,5-Liter- und der

0,33-Liter- darf es teilweise auch noch die 0,25-Li-
ter-Flasche sein. Auffallig: Immer mehr alkoholfreie
Getrdnke werden in Dosen verkauft. Das verkaufte
Gesamtvolumen ist in den letzten funf Jahren um
47 Prozent auf Uber eine Million Tonnen gestie-
gen. Der Umsatz ist sogar um zwei Drittel auf 3,23
Milliarden Euro gewachsen. Treiber sind die Energy-
drinks, die vor allem in jungen Zielgruppen beliebt
sind. Sie stehen fUr rund 70 Prozent des Umsatzes.

<
,,Wir testen, wie
gut bestimmte
Losungen bei den
Verbrauchern
ankommen — wir
bringen quasi deren
Stimme ein.

2
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NGOs wie die Deutsche Umwelthilfe
kritisieren Getrénkedosen weiterhin
als umweltschdadlich. Warum sind sie
dennoch so beliebt?

Das hat wahrscheinlich mit der Funktionalitat zu
tun. Dosen sind vor allem unterwegs gut konsumier-
bar. Zudem storen viele Verbraucher, das vermuten
wir, die mittlerweile fest angebrachten Deckel auf
PET-Flaschen.

Der zweite Bereich Ihres Angebots ist die
individuelle Beratung bei Packaging-
Projekten. Wie unterstUtzen Sie hier |hre
Kunden?

Wir mischen uns nicht in Konzeption und Design
ein. Wir testen aber, wie gut bestimmte Losungen
bei den Verbrauchern ankommen — wir bringen
quasi deren Stimme ein. Dazu haben wir ein breites
Instrumentarium an Marktforschungsmethoden. Es
reicht von expliziten Methoden wie der klassischen
Befragung bis zu impliziten Instrumenten wie Eye
Tracking oder Hirnstrommessung Uber Elektroenze-
phalografie (EEG). Viele Wahrnehmungsprozesse
laufen unbewusst ab, sodass sich Befragungen hier
weniger eignen als implizite Methoden.

Was wissen Sie aus diesen Unter-
suchungen Uber die Wahrnehmung
von Verpackungen?

Unbewusste Entscheidungen spielen eine sehr gro3e
Rolle. Unser Gehirn greift bevorzugt auf Automa-
tismen zurtick. Wenn man einkaufen geht, rationa-
lisiert man nicht jede der 30 Kaufentscheidungen.
Man nimmt eine Reduktion vor, schliet also direkt
einige Optionen aus. Dabei wirken bestimmte
bestehende Muster, etwa die Vorlieben fur Far-
ben, Formen, aber auch Schlagwaorter im Text oder
Zahlen. Diese Muster sind dann ausschlaggebend
fur die Kaufentscheidung. Dabei spielt Verpackung
naturlich eine sehr wichtige Rolle.

Aber meist kauft man aus Routine
das Produkt, das man schon immer
gekauft hat.

Nicht unbedingt. Konsumenten sind sehr treu, aber
hin und wieder wechseln sie auch. Wir sehen das in
unseren Daten, wenn es um den sogenannten ,,share
of requirements” geht, also die Bedarfsdeckung.

Da erreicht keine Marke bei den Konsumenten 100
Prozent. Das heiBt: Jeder Konsument kauft im Laufe
des Jahres in einer Kategorie verschiedene Marken.
Es gibt aber eine gewisse Loyalitat. Sie wird durch
die beschriebenen Voreinstellungen getrieben.

Was heil3t das fur das Verpackungs-
design? Sollte man auf radikal neue
Losungen verzichten?

Man darf mutig sein, die Verbraucher sind durchaus
offen fUr Neues, aber nicht zu sehr. Es ist riskant, die
gelernten Grundmuster einer bestimmten Kategorie
zu verlassen.

g
,,100 Prozent der
Kaufer kommen mit
der Verpackung in

Kontakt.®
<

Wie grofB3 ist der Einfluss der Verpackung
auf die Kaufentscheidung?

Sie ist ein mdachtiges Marketing-Instrument.

100 Prozent der Kaufer kommmen mit der Verpa-
ckung in Kontakt. Eine unserer Studien hat ergeben,
dass 65 Prozent der Konsumenten schon einmal ein



Bild: Adobe Stock, wifesun

Kritischer Kdufer: Konsumenten
folgen meist ihren Gewohnheiten,
sind aber auch offen fir neue
Produkte
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neues Produkt allein wegen der Verpackung auspro-
biert haben. Wir haben im Rahmen einer aufwendi-
gen Untersuchung Uber mehrere Lander hinweg alle
Faktoren fUr Kaufentscheidungen analysiert und
isoliert. Dabei kam heraus, dass eine gut funktio-
nierende Verpackung zu einem Umsatzplus von
ungefdhr 4 Prozent fUhren kann.

Was muss eine gute Verpackung leisten?

Sie muss natdrlich ihre Basisfunktionen erflllen,
vor allem Transportschutz und Lebensmittel-
sicherheit — das sind Hygienefaktoren, die der
Konsument voraussetzt. Darlber hinaus muss die
Verpackung aber auch Aufmerksamkeit erregen.
Die Aufmerksamkeitsspanne eines Konsumenten
am Supermarktregal halt maximal 20 Sekunden.
In dieser Zeit muss die Verpackung die entschei-
denden Botschaften senden. Bei unseren impliziten
Tests simulieren wir diese Situation.

Dabei sitzen die Probanden in Labors,
wdahrend ihr Kopf verkabelt ist. Reagiert
man in einer solchen Situation wirklich
genauso wie im Supermarkt?

Man mag es nicht glauben, aber das ist kein gro-
Bes Problem. Nach neurowissenschaftlichen Er-
kenntnissen ist unser Gehirn evolutiondr darauf
konditioniert, sehr schnell mit neuen Situationen
umzugehen. Man sieht das bei EEG-Messungen:
Die Gehirnstréome sind nach der ,,Verkabelung” kurz
ungewodhnlich, dann nicht mehr. Das Gehirn ge-
wohnt sich an die neue Situation und reagiert dann
wieder wie gewohnt. Wir versuchen aber nicht nur,
reale Kaufsituationen zu simulieren, sondern testen
auch die Wirkung externer Einflisse. Wir haben zum
Beispiel zwei Gruppen von Probanden bestimm-
te Produkte einkaufen lassen, real im Supermarkt.
Einer Gruppe haben wir vorher Zeitungsartikel

Uber Kriege, Katastrophen und Krisen gezeigt, der
anderen nicht. Die Folge: Sie waren beim Ein-

kauf deutlich preissensibler als die Gruppe ohne
mediale Beeinflussung.
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Was ist zurzeit angesagt, wenn Her-
steller ihre Verpackungen attraktiver
machen wollen?

Wir zeichnen besonders erfolgreiche Gestaltungen

jahrlich mit unseren NIQ Design Impact Awards aus.

In diesem Jahr hat unter anderem die Getrdnke-
marke Schwip Schwap von PepsiCo sehr gut ab-
geschnitten. Dort wurde im Rahmen eines Re-
launches eine sehr klare, aufgeréumte Struktur
eingeflhrt, ohne dass man gelernte Komponenten
gekippt hatte.

%]

,Wenn es darum
geht, Hochwertig-
keit auszudrucken,
greift man oft zu

einem gewissen

Minimalismus. “
<9

Ist das ein allgemeiner Trend im
Verpackungsbereich?

Nach meiner Meinung ja. Wenn es darum geht,
Hochwertigkeit auszudriicken, greift man oft zu
einem gewissen Minimalismus. Es wird auch starker
mit Kontrasten gearbeitet. Man sieht das zum Bei-
spiel beim Relaunch der Tic Tac Mints von Ferrero,
die ebenfalls den NIQ Design Impact Award gewon-

nen haben. Die Haptik spielt auch eine zunehmende
Rolle. Es gibt Dosen, die eine fast schon samtige
Oberflache haben.

Inwiefern muss die Verpackung die
Preispositionierung des Produkts wider-
spiegeln? Kann es sein, dass eine Ver-
packung zu hochwertig fur den Preis
des Produkts wirkt?

Das habe ich noch nie gesehen. Aber ja: Grundsatz-
lich sollte man darauf achten, dass der Verbraucher
seine gelernten Muster wiedererkennt. Wenn es
dabei eine Irritation gibt, wenn irgendetwas nicht
zusammenpasst, kann sich das problematisch
auswirken.

Sprechen wir noch Uber Nachhaltigkeit.
Wie wichtig finden die Verbraucher um-
weltgerechte Verpackungen? Und sind
sie bereit, dafur mehr zu zahlen?

Nach wie vor gibt die Mehrheit der Konsumenten an,
dass ihnen Nachhaltigkeit wichtig ist. Viele bekun-
den auch eine erhdhte Zahlungsbereitschaft. Laut
aktuellem NIQ Nachhaltigkeitsindex sind 64 Pro-
zent der Befragten, die nachhaltige FMCG-Produkte
kaufen mochten, bereit, dafiir mehr zu bezahlen.
Bei groBeren Anschaffungen wie etwa Haushalts-
gerdten sind es 70 Prozent. Wir sehen aber nach

wie vor den sogenannten ,,Say-Do-Gap®, also die
Llcke zwischen Wunsch und Realitét. Im tatséch-
lichen Kaufverhalten geht es dann oft auch um

den Preis. Grundsatzlich kann man sagen: Nach-
haltige Verpackungen sind dann erfolgreich, wenn
sie einen Mehrwert bieten. Das kann auch ein klar
kommunizierter positiver Effekt fUr die Umwelt sein.
Er muss aber glaubwirdig und vor allem leicht
versténdlich sein.



Welche Aspekte von Nachhaltigkeit sind
fur Verpackungen besonders wichtig?

Im deutschen Markt stehen die Themen Recycling
und Mdalltrennung im Zentrum. Auch hier gilt: Wenn
ich Gber Materialquellen informiere, muss es klar
und verstandlich sein. Nachhaltigkeitssiegel sind
dabei kein Selbstlaufer, weil es viel zu viele gibt.
Wenn sie weitgehend unbekannt sind, entfalten sie
keinerlei Wirkung.

Kann nachhaltige Verpackung auch
negativ wahrgenommen werden?

Durchaus. Wir haben bei Tests festgestellt, dass bei
Schokolade eine dickere Papierverpackung teilweise
als weniger umweltfreundlich empfunden wird als
eine dunnere Plastikverpackung. Das ,,Mehr” an Ver-
packung kann als negativ wahrgenommen werden.
Es kann auch passieren, dass die Konsumenten

bei Papierverpackungen daran zweifeln, dass die
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Lebensmittelsicherheit gewdhrleistet ist — bewusst
oder unbewusst. Wichtig ist immer, dass die Ver-
packung innerhalb des ,,Frameworks” bleibt, das der
Konsument fur eine bestimmte Kategorie abgespei-
chert hat. In seiner Wahrnehmung Gbernimmt die
Verpackung in erster Linie einen Job: Produktschutz,
Transportsicherheit, Aufbewahrungsqualitét zu
Hause und so weiter. Daran darf man nicht ratteln.

Wenn Sie selbst im Supermarkt unter-
wegs sind: Sehen Sie in der Verpa-
ckungsgestaltung noch viele Fehler?

Naturlich. Das ist den Herstellern oft sogar bekannt.
Aber letztlich ist die Gestaltung Resultat von vielen
internen Kompromissen, die die Unternehmen
machen mussen. Es sind eben viele Abteilungen an
der Wertschopfungskette beteiligt. Unterm Strich
muss man sagen: Moglichst konsequente Fehler-
vermeidung ist letztlich wichtiger als eine spekta-
kul@re Design-Idee.
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Das Start-up Recyda hilft Unternehmen beim
digitalen Management des Packaging. Vivian
Loftin, Co-Founder und Chief Marketing Officer,
erklart das Konzept.

Frau Loftin, Sie haben mit Recyda eine
Software auf den Markt gebracht, mit
der Unternehmen ihre Verpackungen auf
Recyclingfahigkeit optimieren konnen.
Was bietet die Losung genau?

Es geht uns darum, die gesamte Thematik der Recy-
clingfahigkeit zu digitalisieren und zu zentralisieren.
Sie kdnnen Uber Recyda ihr gesamtes Verpackungs-
portfolio managen und prifen, ob es die regulato-
rischen Anforderungen an Recyclingfahigkeit erftllt.
Unsere Kunden haben Zugriff auf die Design-for-Re-
cycling-Guidelines und weitere Vorschriften zur Re-
cyclingfahigkeit in einer Vielzahl von Ladndern. Hinzu
kommen die Vorschriften im Rahmen der erweiterten
Herstellerverantwortung (EPR), also etwa die Teil-
nahme an dualen Systemen, und die Plastiksteuer,
die unter anderem in GroBbritannien und Spanien
erhoben wird. Die Software Uberprift kontinuierlich
das Verpackungsportfolio auf Konformitdt mit diesen
Regularien, stellt sicher, dass das Unternehmen
»,compliant® handelt, und berechnet die entsprechen-
den Kosten. Das spart den Unternehmen viel Zeit und
gibt ihnen Sicherheit. Die Richtlinien in den verschie-
denen Landern dndern sich ja sténdig. In Kalifornien
beispielsweise wird die EPR gerade eingefuhrt.

Fur welche Regionen sind die
Informationen verfugbar?

In erster Linie fUr Europa, aber mittlerweile auch fur

die USA, Kanada oder asiatische Lander wie Japan.

Je groBer die Unternehmen, desto stdrker profitieren
sie natUrlich vom internationalen Zuschnitt des Sys-
tems. Wir haben aber auch viele kleinere Kunden, die
international unterwegs sind, aber keine Ressourcen
haben, um sich mit der Regulatorik zu beschdaftigen.
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Was kostet Recyda?

Es ist eine Software-as-a-Service-Lésung (SaaS)
auf Subscription-Basis. Wir machen in der Regel
Jahresvertrdge und berechnen eine monatliche
Gebuhr. Konkrete Preise kann ich nicht nennen, weil
die Kosten davon abhdngen, auf wie viele Daten
man zugreifen will. Es gibt ja auch optionale Zu-
satz-Services. Man kann zum Beispiel Reportings
rausziehen, dabei beispielsweise eine Vergleichs-
funktion fUr die Verpackungsgestaltung nutzen.
Daruber ist es moglich, verschiedene Varianten in
Bezug auf Recyclingfahigkeit und die in diesem
Zusammenhang anfallenden Kosten zu vergleichen.
Es gibt also durchaus Kunden, die die Datenbank
als ,,Playing Ground” fir neue Ideen nutzen.

g
,,ES gibt Kunden,
die die Datenbank
als ,Playing Ground’
fur neue ldeen

nutzen.’
9

Beschrdnken sich |hre Leistungen auf die
Bereitstellung der Software? Oder bieten
Sie auch Beratung Uber Ihr Team an?

Wir sehen uns nicht als Beratungsunternehmen, die
Software ist eigentlich selbsterkldrend. Allerdings
arbeiten wir natUrlich dennoch sehr eng mit unseren
Kunden zusammen. Das liegt vor allem daran, dass
die Unternehmen gar nicht alle relevanten Verpa-
ckungsdaten ohne Weiteres zur Verfigung haben.
Wir helfen ihnen daher bei der ,,Data-Gap-Analyse®,
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Vivian Loftin
Co-Founder und Chief Marketing Officer

Recyda

Vivian Loftins Ausbildung hatte zundchst ,,The Mission: Waste — Be Circular” teil, wo die
wenig mit Verpackung zu tun: Sie absolvierte Idee fUr Recyda entstand: eine Software, mit

ein Bachelor-Studium Cultural and Business der sich das gesamte Verpackungsmanage-
Administration an der Universitét Mannheim, ment eines Unternehmens digitalisieren und auf
es folgte 2022 ein Master-Abschluss Inter- Recyclingfahigkeit optimieren Iasst. Loftin war
national Culture and Business Studies an im Marz 2020 Mitgrinderin des Start-ups und
der Universitat Passau. Eher zufallig nahm agiert heute als Geschaftsfihrerin und Chief

sie 2019 am Futury-Innovationsprojekt Marketing Officer.
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bei der Priorisierung der Daten, bei der Integration
und bei der Implementierung von Schnittstellen. Wir
unterstltzen unsere Kunden auch bei der Erstellung
von Heuristiken, also Regeln fUr die Auswertung

der Daten. Merkmale wie ,,Trennbarkeit” sind in den
Rohdaten oft nicht direkt enthalten. Dabei bleibt
unser Team auch auf der Hohe der Zeit und kann
beispielsweise durch Kl-Technologien all diese Ana-
lysefunktionen weiter vereinfachen.

Recyda gibt es seit mittlerweile funf
Jahren. Wie kam es zur Grindung?

Ich muss zugeben: Recyda war nicht unsere eigene
Idee. Ich habe 2019 in Frankfurt an einem Innova-
tionsprojekt namens Futury teilgenommen. Dort
hatten junge Talente drei Monate lang die Moglich-
keit, gemeinsam mit Unternehmen neue Losungen
und Geschéftsmodelle fur eine nachhaltige Zukunft
zu entwickeln. Die Unternehmensvertreter haben
uns die Idee einer Software fur das Verpackungs-
management vorgeschlagen, weil sie in diesem
Bereich groBen Bedarf gesehen haben. Wir haben
dann eine Losung konzipiert und erkannt, dass dort
wirklich groBes Potenzial schlummerte. Also habe
ich mit meinem Team aus dem Futury-Projekt An-
fang 2020 das Start-up Recyda gegrindet.

Und dann kam die Corona-Pandemie.

Ja, aber das passte sehr gut. Wir alle hatten plotz-
lich viel Zeit, am Computer zu sitzen und an dem
System zu arbeiten. Ohne Ablenkungen konnten wir
tief in die Thematik eintauchen. Dabei wurde uns
erst richtig bewusst, wie gering der Digitalisierungs-
grad in der Verpackungsbranche ist. Das hat uns
zus@tzlich motiviert und auch dazu beigetragen,
dass wir — trotz des eher nischigen Geschaftsmo-
dells — schnell Investoren gefunden haben.
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Wie lauft das Geschaft mittlerweile?
Was sind typische Kunden, die Sie
gewinnen konnten?

Es lauft sehr gut. Wir haben mittlerweile nicht nur
Kunden im deutschsprachigen Raum, sondern auch
in Italien, GroBbritannien und einigen anderen Ldn-
dern. Die meisten kommmen aus dem Konsumguter-
bereich, darunter Beiersdorf, die Molkerei Zott, der
SuBwarenhersteller Trolli und Kao, ein Anbieter von
Produkten fUr Korperpflege, Haarpflege und Haus-
halt. Es zdhlen aber auch Verpackungshersteller zu
unseren Kunden, etwa die Adapa Group, die von
Beginn an dabei ist. Wir haben auch Kunden aus der
Pharmabranche, was sehr spannend ist, da dieser
Bereich ja sehr gesondert reguliert ist.

g
,Wir mussen noch
viel Aufklarungs-

arbeit leisten”
<

Wenn Sie Kunden nicht von Recyda
Uberzeugen konnen — woran liegt
das dann?

Teilweise ist das Interesse da, aber am Ende heif3t es
dann: Jetzt noch nicht, wir warten noch. Das hat oft
auch mit den personellen und zeitlichen Ressourcen
zu tun, die bekanntlich Uberall knapp sind. Viele se-
hen auch die Dringlichkeit des Themas nicht. Hinzu
kommt: Viele unserer Ansprechpartner sind nicht

die typischen Software-Eink&ufer. Daher missen
wir noch viel Aufkl@rungsarbeit leisten. Die Akqui-
segesprdche scheitern Gbrigens nicht daran, dass
die Unternehmen lieber zur Konkurrenz gehen. Im
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Gegenteil: Wir bieten als einziger Wettbewerber ein
so umfassendes Spektrum und haben dadurch eine
sehr starke Marktposition.

Sie haben im vergangenen Herbst eine
weitere Finanzierungsrunde in Hohe von
6,3 Millionen Euro abgeschlossen. Wofur
setzen Sie das Geld ein?

Vor allem far weiteres Wachstum. Wir haben unser
Team erweitert und investieren stark ins Produkt,
also in die Software. Auch das internationale Ge-
schaft wollen wir vorantreiben.

Seit Februar ist die EU-Verpackungsver-
ordnung (PPWR) in Kraft, die Vorgaben
zu Recyclingfdahigkeit, Materialzusam-
mensetzung und Kennzeichnung von
Verpackungen macht. Bedeutet das
RUckenwind fur Ihr Geschaft?

Absolut. Durch die PPWR schauen nicht mehr nur
Verpackungsspezialisten auf das Thema Recycling.
Viele Vorgaben treten zwar erst in einigen Jahren

in Kraft, aber mit Recyda kénnen die Unterneh-
men schon jetzt berechnen, was auf sie zukommt.
Allerdings sind diverse Bestandteile der Verordnung
noch nicht final ausgestaltet, etwa die Design-for-
Recycling-Guideline. Diese fordert Hersteller dazu
auf, Materialien fur Verpackungen so auszuwdhlen
und zu kombinieren, dass diese nach Gebrauch
moglichst gut recycelt werden kdnnen.

Wie schatzen Sie personlich die
PPWR ein?

Hier und da ist man zwar etwas zurlckgerudert,
aber es ist immer noch der Ehrgeiz erkennbar, wirk-
lich etwas zu verdndern. Es flieBt auch vieles ein,
was die Industrie in den vergangenen Jahren gelernt
hat. Und man kommt ja durchaus voran. Immerhin

liegt schon eine Auflistung aller Verpackungskom-
ponenten vor, die berlcksichtigt werden mussen. Ich
war Uberrascht, dass auch die Abdeckungsfldche
von Sleeves, also Kunststofffolien, die wie eine
,,Zweite Haut” um das Produkt geschrumpft werden,
einbezogen wird. Insgesamt sehe ich viele positive
Anzeichen — aber ich bin auch Optimistin.

<
,Nachhaltig-
keit kann nur mit
digitalen Losungen
erfolgreich umge-

setzt werden ™
§%]

Wie stehen Sie dazu, dass das Thema
Nachhaltigkeit gerade sehr viel Gegen-
wind bekommt, gerade in Anbetracht von
Donald Trumps Ablehnung und der welt-
weiten konjunkturellen Probleme. Die Auf-
bruchstimmung war schon mal groBer.

Das ist moglich. Das sehe ich fur den Verpackungs-
bereich aber nicht unbedingt negativ. Vor einigen
Jahren war die Euphorie vielleicht groBer, aber sie
war auch sehr marketinggetrieben. Die Unterneh-
men haben immer gefragt, ob sie denn mit nach-
haltiger Verpackung auch werben darfen. Aber
darum geht es nicht. Heute hat sich das beruhigt,
man betrachtet das Thema im groBeren Kontext
einer unternehmerischen Verantwortung.



Wie sehen Sie |hre eigene Rolle? Ver-
steht sich Recyda als Aktivist fur mehr
Nachhaltigkeit?

Wir verstehen uns als Enabler. Vor allem wollen wir
die Digitalisierung im Bereich nachhaltiger Ver-
packung voranbringen. Es gibt viele Moglichkeiten,
Effizienz zu steigern. Man erlebt das ja schon im
Privatleben mit ChatGPT oder Gemini. Klar ist:
Nachhaltigkeit kann nur mit digitalen Losungen
erfolgreich umgesetzt werden. Die komplexe Ver-
packungswelt in den Unternehmen muss trans-
parenter werden, sonst lassen sich keine wirklichen

Fortschritte erzielen. Unser Ziel ist es, Nachhaltigkeit

fUr unsere Kunden umsetzbar zu machen. Und es
funktioniert. Kao etwa hat auf Basis unserer Daten
bereits eine Shampoo-Flasche umgestaltet.

Recyda konzentriert sich bislang auf
Recyclingfahigkeit. Damit lassen Sie
aber andere Themen wie den Einsatz
von Rezyklaten oder ganz gro3e Para-
meter wie den COz—FuBobdruck aufB3en
vor. Wird sich das noch dandern?

Ja, definitiv. Unser Ziel ist es, dass wir eine zentrale
Losung bieten, die alle Aspekte der Nachhaltig-
keit abdeckt. Neben Primdrverpackungen wirden
wir auch gern noch Transportverpackungen stdrker
integrieren. Auch Materialreduktion ist ein interes-
santes Thema. Man muss ja bedenken: Recycling-
fahigkeit bedeutet nicht automatisch, dass etwas
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auch nachhaltig ist. Unsere Kunden haben durchaus
schon von Zertifizierern Tipps fur Verpackungslésun-
gen erhalten, die eindeutig nicht nachhaltig sind.

%]
,,Recyclingfahig-
keit bedeutet nicht
automatisch, dass
etwas auch nach-
haltig ist.”

g

Sie beschaftigen sich mit einer Thematik,
in der es fast taglich Neuigkeiten gibt,
weltweit. Wie halten Sie sich personlich
auf dem Laufenden?

Das ist gar nicht so einfach, weil ich nicht den
ganzen Tag mit Lesen verbringen kann. Daher ist
mir der Austausch mit anderen sehr wichtig. Ich bin
auf Events unterwegs und suche das Gesprdch mit
Menschen aus Organisationen und Unternehmen.
Ich bin mittlerweile sehr gut vernetzt. Zudem hore
ich gerne Podcasts und nutze LinkedIn, um auf dem
neusten Stand zu bleiben.
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