Inspiration Interview Reiner Graul

Im Interview spricht Reiner Graul, geschiéftsfithrender Gesellschafter der
Agentur Bormann & Gordon Unternehmensberatung GmbH, iiber die Entwicklung
von Verpackungen und die Herausforderungen fiir die Verpackungsindustrie.

Welche Trends beobachten Sie in der

Verpackungsindustrie?

Reiner Graul: Die Verpackungsindustrie muss sich auch an

den Trends der Produkthersteller wie beispielsweise der Lebens-
mittelindustrie orientieren. Bei den Verpackungen gibt es der-
zeit ein relevantes Thema, das sich von allen Megatrends abhebt:
die Nachhaltigkeit. Da wird noch einiges auf die Verpackungs-
industrie zukommen. Das Thema wird alle Hersteller in den
néchsten Jahren beeinflussen. Denn es hat einen Riesenlauf und
wird sich weiter in allen Bereichen durchsetzen.
Zudem hilt der Trend zur Individualisierung an. Ich meine aber
damit nicht mir das Nutella-Glas mit dem personlichen Vor-
namen auf dem Etikett. Es gibt immer mehr Start-ups und lokale
Anbieter, die stirker zum Zuge kommen. Das ist auch dem
Trend zur Nachhaltigkeit geschuldet: Regionale Produkte und
regionale Hersteller sind in. Diese Entwicklung betrifft auch die
Verpackungsindustrie. Man sieht dies bei vielen Lebensmitteln:
Der Kauf bei der Hausbrauerei um die Ecke, der Gemiisekauf
beim Bio-Bauern vor Ort et cetera. Die Individualisierung des
Konsums geht zu Lasten der Markenartikler beziehungsweise
der grofien Marken. Markenartikler miissen sich flexibler zei-
gen und mitssen kiinftig auch kleinere Stiickzahlen produzieren.
Dariiber hinaus werden viele kleine Marken von Start-ups hin-
zukommen.

Was éndert sich fiir die Verpackungsindustrie

im Zuge der Machhaltigkeitsvorgaben derzeit am

massivsten?

Graul: Der Spagat aus den Idassischen Eigenschaften, das
Produkt sicher bis zum Konsum zu transportieren, dabei mog-
lichst wenige Ressourcen zu verbrauchen bezichungsweise zu be-
lasten und gleichzeitig das Ganze bitte kostenneutral zu schaffen,
ist sicherlich die gréfite Herausforderung - und dieses bei immer
kleineren Losgréfien.

Wie passt der Trend zur Nachhaltigkeit mit den
immer auffilligeren und aufwendigeren Designs
von SaBwarenverpackungen zusammen — etwa

zu Festtagen?

Graul: Das ist eine spannende Frage. Eigentlich wollen viele
Verbraucher nachhaltiger einkaufen. An Muttertag, Weihnachten
oder Ostern behalten sie aber ihre Gewohnheit, ein schon ver-
packtes Geschenk kaufen zu wollen bei. Morgens kaufe ich un-
verpackte Ware auf dem Wochenmarkt, abends ein verpacktes
Mitbringsel: Der Verbraucher ist flexibel. Nach meinen Beob-
achtungen gibt es noch wenige Geschenkprodukte in nachhalti-
gen Verpackungen. Es gibt da eine Angebotsliicke. Wer ein sol-
ches Konzept anbietet - beispielsweise ein Pralinengeschenk mit
nachhaltiger edler Verpackung - hitte sicherlich gute Chancen,
dass es angenommen wird.

Aber ich muss bei dieser Frage auch an das Beispiel Lidl und
Fairtrade-Bananen denken. Die Discounter-Kunden bevorzugten
letztendlich die giinstigen, nicht fair gehandelten Bananen. Lidl
reagierte entsprechend. Nicht immer steht der soziale Wunsch im
Einklang mit der Praxis der Verbraucher. Und wir diirfen nicht

Reiner Graul ist geschéftsfihrender Gesellschafter der
Bormann & Gordon Unternehmensberatung GmbH. Barmann
& Gordon ist seit mehr als 15 Jahren auf die Durchféthrung
von Shopper-Research-Projekten spezialisiert und begleitet
Unternehmen such bei den daraus resultierenden Optimie-
rungen am Point of Sale. Das Unternehmen aus Bad Homburg
fiihrt unter anderem auch Markttests durch und analysiert
Produktprésentationen — auch im Hinblick auf Verpackungen.
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nur vom Einkaufsverhalten oder Einkaufswunsch von Akademi-
kern ausgehen. Nachhaltigkeit setzt sich nicht bei allen Verbrau-
chern gleichermafen als Trend durch.

Auch der Trend zu Convenience-Produkien passt
nicht so richtig mit dem Trend zer Nachhaltigkeit
zusammen, oder?

Graul: Eins steht fest: Die Menschen wollen es bequem
haben, der Convenience-Boom wird anhalten. Convenience
muss aber nicht Milllmaximierung bedeuten. Die Convenience-
Konsumenten wollen nachhaltigere Produkte, da werden die
Hersteller weiter reagieren miissen. Hier besteht auflerdem ein
grofler Vorteil fiir den stationdren Handel, der damit werben
kann, dass er im Vergleich zum Online-Handel weniger Verpa-
ckungsmiill produziert. Fiir alle Anbieter gilt es im Moment, sich
nachhaltig zu positionieren.

Wie verindern sich die Verpackungsgrofien? Wie

sieht die Verpackung in 20 Jahren aus?

Graul: Es wird kleinere Verpackungseinheiten geben, Der
Konsum wird individueller, denn in einer Familie leben Men-
schen mit unterschiedlichem Konsumverhalten. Die Haushalte
werden zudem immer kleiner, mehr Menschen leben allein.

Ich wihle mal das Beispiel Getriinke fiir den Blick in die Zu-
kunft: In 20 Jahren wird die wiederbefiiltbare Plastikflasche do-
minieren. Es wird viel mehr Mehrwegflaschen fiir fast alle Ge-
tranke geben, Der Kreislaufgedanke ist wichtiger: Wo landet das,
was ich kaufe und konsumniere? Man sieht auch an den Fridays-
for-Future-Demos, dass sich die Haltung verindert.

Die Verpackungsindustrie wird aus threr Sicht mehr

Produkte in kleinen Stiickzahlen produzieren sowie

nachhaktiger herstellen miissen. Wie ist das zu be-

witltigen? Wie flexibel ist die Verpackungsindustrie?

Graul: Wie flexibel die Verpackungsindustrie ist, kann ich
nur schwer einschétzen. Meines Erachtens diirfte durch die Digi-
talisierung und die neuen Techniken wie Kinstliche Intelligenz
und Machine Learning eine hohere Flexibilitdt moglich sein. Ab-
schliefend kann ich das nicht beurteilen.

Einige der Ziele, die Markenhersteller sich selbst
gesetzt haben, sind sehr ambitioniert. Sind diese
bis 2025 iberhaupt zu erreichen? Zusétzlich gibt es
viele Mdglichkeiten fiir Unternehmen, sich in Sachen
Machhaltigkeit ins rechte Licht zu riicken, Kritiker
sprechen von Greenwashing. Was ist Realitat?

Graul: Fakt ist, dass die Hersteller erkennen, dass das Thema
Nachhaltigkeit keine Werbefloskel ist, die man temporir bespie-
len kann und nicht wirklich ernst nehmen muss. Das ist deut-
lich zu erkennen, finde ich. Dennoch, im Zeitalter von Digitaki-
sierung und sich indernden Realktionsgeschwindigkeiten sollte
man auch sehr viel kritischer mit oberflichlichen Initiativen sein
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und keine Scheinwirklichkeiten erzeugen. Dokumentationen wie
~The Green Lie* zeigen eindrucksvoll, wie riskant Greenwashing
sein kann, Wenn Sie heute mit Verbrauchern diskutieren, merken
Sie sehr deuttich, dass Themen wie der Palmdl-Skandal und die
dkologischen Schattenseiten von Vieh- und Milchwirtschaft oder
auch Soja-Anbau bei jungen Konsumenten extrem kritisch gese-
hen werden. Sie fiihren auch zu einem geinderten Nachfragever-
halten. Das gilt natitrlich fiir die Produktinhalte genauso wie fiir
die Verpackungen.

Es ist nicht sinnvoll, fragwiirdige Kennzeichnungen bei Pro-
duktinhalten zu generieren. Ein Beispiel ist das Label ,,Palmél
RSPOY das auch bei Schokolode eingesetzt wird und dem Palmél
einen griinen Anstrich geben sofl. Dariiber hinaus ist es auch
nicht ratsam, bei der Verpackung bestimmte, im Trend liegen-
de Kommunikationsziele zu verfolgen, ohne auf die Schatten-
seiten des Themas hinzuweisen. Nehmen wir die Aussage
~aus 100 Prozent recycelbarem Material". Okologisch gesehen
stellt sie eine Fehlsteuerung dar, da die Kosten der Recycling-
Materialien dadurch kiinstlich steigen und weite Transportwege
die Umwelt belasten. Nachhaltigkeit ist gesamthatt zu betrachten.
Der miindige Verbraucher versteht davon immer mehr.

Wie wirkt sich der Prozess von nachhaltigen
Verpackungen auf das Preissegment fiir Hersteller
und Verbraucher aus?

Graul: Auch wenn sicherlich selektiv hihere Preisbereit- -
schaften fiir (besondere) nachhaltige Verpackungen zu erwar-
ten sind, gehen wir nicht davon aus, dass alleine durch nach-
haltige Verpackungen die deutschen Konsumenten bereit sind,
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grundsitzlich mehr Geld fiir Lebensmittel auszugeben oder preis-
unsensibler zu kaufen. Der Preiswettbewerb wird sich dadurch
nicht entschérfen, sondern allenfalls mit einer minimalen Niveau-
verschiebung unverdndert stattfinden.

Wird es noch viel mehr Unverpackt-Laden geben?

Graul: Das glaube ich nicht. Es reicht nicht aus, nur die Idee
fiir den Verkauf unverpackter Ware zu haben, um langfristig ein
Geschiftsmodell zu halten. Ich denke, es wire gut, wenn diese
Nische ihren Platz in Supermirkten oder Biomérkten findet. Der
Lebensmittelhandel kann auch unverpackte Ware anbieten. Er hat
die Kompetenz dafiir.

Tegut hat als einer der ersten Lebensmittelhandler

inzwischen , Unverpackt-Abteilungen” eingefiihrt.

Das sehen Sie also als den richtigen Weg an. Aber

werden das die Kunden annehmen oder ist das

eben ein Standard, der heute zu einem modernen

Markt dazugehort?

Graul: Es ist schwer vorherzusagen, wie breit sich das
Thema ,,Unverpackt® durchsetzen wird. Zielgruppen mit hohem
Oko-Bewusstsein und entsprechenden Moglichkeiten werden
als Nachfragepotenzial hierfiir eine gute Basis darstellen. Wie
grofd diese Gruppe ist und inwiefern alternative Verpackungen
ersatzweise Einzug halten, ist meines Erachtens ein gewagter
Blick in die Glaskugel. Zielgruppen mit hoher Convenience-
oder Preisorientierung sind hierfiir vermutlich nur schwer zu
begeistern. Unverpackt heifit dann tibrigens méglicherweise zu-
nehmend ,unbranded oder ,un-Marke-iert* und wird mehr
zum Profilierungsfeld des Handels und weniger zur Chan-
ce fiir die Markenindustrie. Wird es immer mehr unverpackte
Ware geben, werden weniger Marken angeboten, die Vielfalt an

Produkten im Markt verschwindet. Ich kann mir den Verkauf
von unverpacktem Mehl vorstellen. Aber wie sieht es bei der
Milch aus? Es wird garantiert keine Abzapfstationen mit einem
Dutzend verschiedenen Milchmarken geben kénnen. Bei Unver-
packt-Angeboten geht es ums Produkt und wenig um die Marke.

Die Verpackungsindustrie ist zunehmend auch mit
Anforderungen des Handels konfrontiert. So hat
zum Beispiel Aldi Sid die Hersteller seiner Eigen-
marken aufgefordert, Mineralélriickstidnde aus den
Lebensmittelverpackungen zu verbannen. Steigen
die Anforderungen an die Lebensmittelsicherheit?
Graul: Das Thema Lebensmittelsicherheit ist in jeder Be-
ziehung ein Thema, dass uns kiinftig beschiftigen wird. Das gilt
fiir den Inhalt genauso wie fiir die Verpackung und deren Bedru-
ckung beziehungsweise deren Interaktion mit dem Produkt. Die
Sensibilitit hierfiir steigt. Spannend ist, dass die Rolle der Verpa-
ckung sich dndert. Waren es frither die Transportsicherheit fiir
das Produkt, die Kommunikation am PoS und gegebenenfalls
die Convenience und die Nutzenvorteile, so wird sie zunehmend
zum Differenzierungsmerkmal in Sachen Okologie und damit
verbunden auch zum Kauf- oder Nicht-Kaufgrund.

Was sagen Sie zur Lebensmittelkennzeichnung

Nutri-Score oder anderen Kennzeichnungen?

Graul: Ich finde Transparenz gut. Nutri-Score ist ein trans-
parentes System. Es reicht aus, um die Nihrwerte zu kennzeich-
nen. Eine tiefer gehende Kennzeichnung ist nicht nétig. Ob und
wie viel ein Produkt nachhaltig ist, sollte nicht in den Nutri-Score
einflieffen. Die deutsche Griindlichkeit ist manchmal ldstig. Man
muss nicht immer alles bis ins kleinste Detail diskutieren.

Interview: Anna Ntemiris

Die Banderole ersetzt Umverpackungen,

schrumpffolie oder Plastikbeutel

Stapeln, Blindeln und Etikettieren in einem

Nachhaltige
Verpackungen mit
Papier-Banderolen

P FachPack

D 4-516 | 24-26 SEPTEMBER

Samed

THE STANDARD IN BANDING CEED

BANDALL GmbH Siemensstrasse 31, 47533 Kleve, Deutschland
T +49 (0) 3221 32222 58 E sales@bandall.com | www.bandall.de




