BACKGROUND

Mit 45% Anteil an der Gesamtproduk-
tionsmenge des deutschen Packmittel-
markts sind Papier und Karton die
beliebtesten und meistgenutzten Ver-
packungsmaterialien. Auch interna-
tional liegen sie mit 37% Anteil an den
europdischen und 34% Anteil an den
weltweiten  Verpackungsumsitzen
vorne. Weltweit steht die Papier- und
Kartonherstellung damit fiir rund
151,3 Mrd. US-Dollar. Kunststoff liegt
mit einem Umsatzwert-Anteil von 30%
(Welt) beziehungsweise 32% (Europa)
auf Platz zwei, es folgen Metall mit

25% beziehungsweise 15% und Glas

mit 6% beziehungsweise 9%.
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VERPACKUNG

Papier und Karton
bleiben Verpackungstavoriten

Positive Perspektiven: national wie internation

Nordamerika und Westeuropa sind
mit einem Anteil von 26% bezie-
hungsweise 27% an der globalen
Gesamtproduktion die international
fihrenden Kartonproduzenten. Der-
zeit betragt der Papier- und Karton-
verbrauch insgesamt 360 Mio. Ton-
nen weltweit. Davon entfallen je-
weils rund 24% auf Nordamerika,
22% auf Europa und 21% auf China.
Die Lieferungen der europaischen
Kartonindustrie nach Europa stiegen
insgesamt, wobei der Anteil Westeu-
ropas stabil blieb, sich nach Osteuro-
pa hingegen erhdhte. Innerhalb
Europas ist Deutschland mit einem
Wachstum von 4% gegeniiber dem
Vorjahr der wachstumsstarkste Kar-
tonnachfrager, wahrend die Markte
beispielsweise in GroBbritannien,
Frankreich und den Niederlanden
nachgaben.

Positive Perspektiven

Langfristige Entwicklungen verspre-
chen weiteres dynamisches Wachs-
tum. Schon heute betragt das Zu-
wachspotenzial fiir Papier und Kar-
ton in Westeuropa 1% bis 2%, in
Lateinamerika 3% und in Osteuropa
sowie in China 4%. Bis 2020 soll
sich der Pro-Kopf-Verbrauch in Russ-
land um mehr als 150%, in China
um Uber 100% und in Deutschland
immerhin noch um rund 17,5 % er-
hohen.

Auch in einer internationalen Pro
Carton Studie zu den Beriihrungs-
punkten zwischen Karton- und Plas-
tikverpackungen beschaftigte sich

ein Forscherteam der PRISM (Packa-
ging Research Intelligence Strate-
gies & Marketing) mit zukiinftigen
Markten fiir Karton- und Plastikver-
packungen und erganzt seinen Sta-
tusbericht durch Aussichten auf die
Entwicklung bis 2010.

Die Perspektiven fiir Faltschachteln
insbesondere bei Fast Moving Con-

Nicht nur unter dem Weihnachts-
baum sind Papier und Karton die
idealen Verpackungsmaterialien.
Selbst in Industriestaaten wie
Deutschland soll der Verbrauch an
Papier und Karton noch um 17,5%
steigen — in Landern wie Russland
oder China um 100% beziehungs-
weise 150%. Schon heute benutzt
der Durchschnittsdeutsche 7 kg
Faltschachteln.



sumer Goods sind demzufolge in
Deutschland je nach Produktseg-
ment glinstig bis sehr gut. Beson-
ders die zunehmende Nachfrage
durch  Tiernahrungs-Innovationen
und der starke Trend zu Chilled Food
werden in  Zukunft Wachstums-
impulse erzeugen. Andere Produkt-
segmente schaffen durch Varianten,
mehr PackungsgréBen-Vielfalt und
veranderten Display-Bedarf eben-
falls Wachstumspotenzial. Die prog-
nostizierten Faltschachtel-Zuwachs-
raten liegen in Deutschland und den
westlichen EU-Staaten zwischen 1%
und 7%.

Faltschachtelproduktion
leistungsfahiger

Mehr als 7 kg Faltschachteln benutzt
statistisch jeder deutsche Verbrau-
cher jahrlich. Rund 58% davon sind
Lebensmittel-Verpackungen, 42%
Non-Food-Verpackungen. Das Gros
entfallt bei Food auf Tiefkiihlwaren,
Cerealien, Konfekt- und StiBwaren-
verpackungen sowie bei Non-Food
auf Gesundheitsprodukte, Tabakwa-
ren, Pharmazeutika, Putzmittel und
Kosmetik.

Die deutsche Faltschachtelprodukti-
on wird dabei immer leistungsfahi-
ger und flexibler: Produktionsmenge
und Exporte steigen und gleichzeitig
kénnen die deutschen Faltschachtel-
hersteller immer kiirzere Lieferzeiten
gewahrleisten. Tendenziell steigt die
Anzahl der Auftrage bei gleichzeitig
sich verringernden LosgroBen.
Gestiegener Leistungsfahigkeit und
Produktionsmenge steht jedoch ein
Margenverfall gegeniiber. Zwar ver-
zeichneten die Faltschachtelherstel-
ler in Deutschland noch Zuwachse
bei der Tonnage, mussten jedoch
gleichzeitig hinnehmen, dass die
Umsatze nicht in dem MaBe anstie-
gen wie die Produktionsmengen.
Die mittelstandisch gepragte Bran-
che mit ihren 170 Herstellern und
knapp 13.000 Beschéftigten (West-
europa: 57.000) stellte Schatzungen
zufolge im Jahr 2005 rund 770.000
Tonnen Faltschachteln her. Das ent-
spricht einem Zuwachs von 2,5%
und einem Produktionswert von
rund 1,63 Mrd. €.

Da die deutsche Faltschachtelindus-
trie Mdglichkeiten von Prozessopti-
mierungen und weiteres Rationali-
sierungspotenzial weitgehend aus-

geschopft hat, wird vermutet, dass
die Faltschachtelhersteller ihrerseits
versuchen werden, héhere Preise bei
ihren Kunden durchzusetzen.

Kreativitat kontra Kosten

Doch auch wenn Kosten-Kompensa-
tion in vielen Fallen zwingend erfor-
derlich ist — die Branche setzt zu-
satzlich auf ihr Know-how und ihre
Kreativitat. Immer mehr Hersteller
definieren sich als weitaus mehr als
reine Verpackungslieferanten. Sie
profilieren sich als Dienstleister,
auch als Marketingpartner der Auf-
traggeber.

Ein wichtiges gemeinsames Anlie-
gen ist dabei, das Image der Ver-
packung und der Faltschachtel noch
weiter zu verbessern, ihre vielfalti-
gen Vorziige bewusster zu machen
und ihren umweltfreundlichen Sta-
tus deutlicher zu kommunizieren.
Bislang wird nicht oder allenfalls
ungeniigend vermittelt, welch groBe
Bedeutung Material, Verarbeitung,
Drucktechnik, Konzeption und Ge-
staltung von Verpackungen sowie
das Wissen Uber das heute Machba-
re fir den Markterfolg und den
Wettbewerbsvorsprung haben.

Es gibt schon positive Beispiele: Aus-
bildungsangebote, Wetthewerbe, er-
folgreiche Marketingprojekte von
Unternehmen, die intelligent und
effizient Werbekosten von der klas-
sischen Werbung hin zur direkten
Kundenansprache in Form von kom-
munikativem Packaging verlagern.
Eine Strategie, die innovationsberei-
ten Markenartiklern schon heute
Markterfolge sichert — unter ande-
rem bei Neueinfiihrungen und beim
Einsatz von verkaufsstarken Display-
formen.

Kiinftig wird es fir Faltschachtelher-
steller immer wichtiger werden, so
frih wie moglich am Gestaltungs-
und Marketingprozess ihrer Kunden
teilzunehmen. Es gilt, die Initiative
zu ergreifen, von sich aus Vorschlage
fir bessere Produktprasentationen
und Aktionen im Handel zu unter-
breiten. Denn wer sich als strategi-
scher Partner bewahrt und nicht nur
den Einkauf anspricht, sondern auch
die Marketingabteilung berat, hat
mehr Erfolg als Lieferant. (nico)

> www.faszination-faltschachtel.de
> www.procarton.de E

Optimal

gereinigtes, konstantes

Feuchtmittel

mit BALDWIN
LCM una LCDM

e Filtrationsanlagen fiir Feuchtwassersysteme von
Offsetdruckmaschinen

e Stabilisieren und standardisieren den Offsetdruck-
prozess und schonen die Umwelt

o Hoch effiziente Querstromfiltration mit extrem
wartungsarmem Keramikfiltersystem

e Minimierter Verbrauch von Zusatzen und
Betriebsstoffen; Senkung von Entsorgungskosten

e Keine Beeintrachtigung von IPA- und Zusatz-
Anteilen, konstanter pH- und Leitwert

e LCDM zusatzlich mit Feststoff-Schmutzabscheidung

e Praktisch unbegrenzte Feuchtmittelstandzeit
durch hochstmaégliches Recycling

e An allen im Markt eingefiihrten Feuchtwasser-
systemen nachriistbar

Tel: +49(0)821-7942-0
baldwin@baldwin.de
www.baldwintech.com

Baldwin Germany GmbH
Joseph-Baur-Stral3e 2
D-86316 Friedberg/Bayern
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