HINTERGRUND

Ganz gleich, ob es um Pralinen, Pizzen
oder Pillen geht: Verkaufsverpackun-
gen aus Papier und Karton belegen
laut GADV (Gemeinschaftsausschuss
Deutscher Verpackungshersteller) in
Deutschland mit einem Mengenanteil
von 50% die Spitzenposition - mit
deutlichem Abstand vor Verpackun-
gen aus Kunststoff (24%), Glas (18%)
und Metall (8%). Bereits seit Jahren
steigt die Nachfrage nach Karton als
Verpackungsmaterial kontinuierlich,
wobei Deutschland dabei besonders
hervorsticht. 2006 wuchs der Absatz
nach einer Statistik des Dachverban-
des der Kartonhersteller CEPI Carton-
board (Confederation of European
Paper Industries) um knapp 5% auf
rund 1,3 Mio. Tonnen Karton. Schon
2005 war Deutschland mit einer Stei-
gerung von 4% wachstumsstirkster

Kartonnachfrager innerhalb Europas.
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VERPACKUNG

Verpackungen an der Spitze

Verpackungen aus Papier und Karton sind die Nummer 1 e Deutschland ist Spitzenreiter

in Westeuropa

Dass die Nachfrage gerade in
Deutschland im Vergleich iberpro-
portional wachst, fihrt Pro Carton
sowohl auf die Innovationskraft in
der Weiterverarbeitung und Verede-
lung des Materials Karton als auch
auf den hohen Qualitatsstandard
und die Flexibilitét der weiterverar-
beitenden Branche zuriick. Grund-
satzlich spiele die Nachhaltigkeit
des Materials Karton eine wichtige
Rolle.

Auch in Zukunft wird mit steigenden
Absatzzahlen fir Papier und Karton
gerechnet. Wahrend fiir Westeuropa
weiterhin von einem jahrlichen Zu-
wachs von 2% ausgegangen wird,
gehen Prognosen der Jaakko Poyry
Management Consulting, einem auf
die Papier- und Zellstoffindustrie
spezialisierten Beratungsunterneh-
men, fiir Asien und Osteuropa von
einer mindestens doppelt so hohen
Wachstumsrate aus. Bis 2020 soll
sich der Pro-Kopf-Verbrauch in Russ-
land um mehr als 150%, in China
um Uber 100% erhéhen. Aber auch
Deutschland bleibt laut dieser Ein-
schatzung weiter auf Kurs: Bis 2020
soll sich der Verbrauch immerhin
noch um rund 6% erhdhen.

Faltschachtel-Industrie baut
Position weiter aus

Vor dem Hintergrund steigender
Nachfrage nach Papier und Karton
sieht sich auch die stark mittelstan-
disch geprégte Faltschachtel-Indus-
trie in Deutschland mit ihren etwa
170 Betrieben und knapp 13.000

Beschaftigten fiir die Zukunft gut
aufgestellt.

Dass die deutsche Faltschachtel-
branche ihre eindeutige Spitzenpo-
sition innerhalb Euro-
pas erneut ausbauen
konnte, liege nach
Worten von Dr. Micha-
el Faller, Vorstands-
sprecher des FFI Fach-
verband Faltschachtel-Industrie e.V.,
an den anhaltenden Anstrengungen
der Unternehmen, ihre Effizienz und
Profitabilitat weiter zu steigern.
Gerade die Entwicklung neuer, inno-
vativer Produktionsverfahren trage
ihren Teil dazu bei, sich im hart
umkémpften Markt zu behaupten.

Plus bei Menge und
Produktionswert

Dennoch bereiten den Herstellern
von Karton und Faltschachteln die
auf breiter Front drastisch gestiege-
nen Preise flir Energie und Rohstoffe
Sorgen. Die Produktivitatsverbesse-
rungen der Faltschachtelhersteller
werden durch hohe Preissteigerun-
gen bei den Rohmaterialien ver-
schlungen. Dr. Faller geht davon aus,
dass die Unternehmen mit Preisan-
passungen reagieren, um Ertrags-
lage und Innovationskraft zu star-
ken.

Dabei seien erste Erfolge sichtbar:
Als positives Signal fiir das wieder-
gewonnene Selbstbewusstsein der
Branche bewertet Dr. Faller, dass der
Umsatz 2006 in gleichem MaBe ge-
stiegen ist wie die Produktionsmen-

ge. 2006 schloss die deutsche Falt-
schachtelindustrie nach Angaben
des Statistischen Bundesamtes im
Vergleich zum Vorjahr mit einem
Mengenplus von 4% und einer Stei-
gerung des Produktionswerts von
3,9% ab. Auch im europadischen Ver-
gleich konnte die deutsche Falt-
schachtelindustrie ihre Spitzenposi-
tion ausbauen. Die Zuwachsraten
lagen deutlich (iber dem europai-
schen Durchschnitt.

Der Pro-Kopf-Verbrauch an Falt-
schachteln in Deutschland liegt laut
einer Studie von ECMA bei mehr als
7 kg, davon entfallen laut FFl 58%
auf Food-Verpackungen und 42%
auf Non Food-Verpackungen.
AnteilsmaBig fihren im Bereich der
Lebensmittel die Tiefkiihlwaren mit
27%. StBwaren haben in diesem
Segment einen Anteil von 15%, Ge-
tranke 14% und Friihstiicks-Cereali-
en 11%. Im Bereich Non Food sind
pharmazeutische Produkte mit 23%
der mit Abstand groBte Teil von Ver-
kaufsverpackungen, gefolgt von
Kosmetika mit 15% und Zigaretten
mit 14%. Das starkste Absatzwachs-
tum verzeichnen Pharmaprodukte,
wahrend Tabakprodukte deutlich an
Bedeutung verlieren.

Innovationsfiihrer

Dank ihrer Innovationskraft werde
die Branche die Erfolgsgeschichte
von Faltschachteln, Verpackungen
aus Karton, auch kiinftig fortschrei-
ben, ist Dr. Faller iiberzeugt. »Es gibt
nicht viel, was wir nicht machen



kénnen«, sagt Dr. Faller und fiihrt
diese Aussage zusatzlich auf die
besondere Fachqualifikation der
Mitarbeiter wie auch auf die Schnel-
ligkeit, die Flexibilitat und die logis-
tischen Leistungen in der deutschen
Faltschachtelbranche zuriick. Hinzu
komme auBerdem noch der insbe-
sondere in Deutschland hohe, pro-
fessionelle Grad an Kommunikation
innerhalb der Value Chain Ver-
packung, die diese innovativen Leis-
tungen Uberhaupt erst ermdgliche.
Entscheidend sei aber, dass immer
mehr Unternehmen das Verkaufsta-
lent der Faltschachtel (wieder-) ent-
decken.

Weltweit finden nach Aussagen von
Branchenkennern die Verpackungs-
innovationen aus Karton in Europa
statt und viele davon in Deutsch-
land. So gewannen deutsche Her-
steller in diesem wie im vergange-
nen Jahr im Rahmen des interna-
tional ausgeschriebenen Wettbe-
werbes von Pro Carton und ECMA
(European Carton Makers Associati-
on) fiir die kreativsten und technisch
liberzeugendsten Verpackungsideen
aus Karton in zahlreichen Kategori-
en (siehe auch unseren Beitrag auf
der folgenden Seite).

Multitalent Faltschachtel

Marktforscher haben ermittelt, dass
rund 75% der Kaufentscheidungen
je nach Produktsegment am Regal
getroffen werden. Wenn der Wettbe-
werb um die Verbrauchergunst aber
am Point of Sale (POS) entschieden

Intelligenz und Innovation, emotio-
nales und funktionales: Packungs-
ensemble fiir Coco Pop Creations
von Mayr Melnhof aus Karton von
Mayr Melnhof und Iggesund Paper-
board. Eine Verpackung dieses Typs
gab es fiir Friihstiicks-Cerealien bis-
lang noch nicht: Vier Karton-Rohren
mit quadratischer Grundflache und
praktischem Deckel-Klappverschluss
présentieren vier verschiedene Sor-
ten Coco-Pops. Der Deckelverschluss
ersetzt andere Deckel-Ldsungen, fiir
die etwa zusétzliche Materialien
vonnéten waren. Diese Konstruktion
spart Kosten und ist umweltvertrag-
lich. Die Elemente erlauben beque-
mes Portionieren und kdnnen nach
Entnahme wieder in ein gemein-
sames Karton-Display zuriickgestellt
werden.

wird, so die Erkenntnis, muss auch
die Markenkommunikation naher an
den Konsumenten herangetragen
werden. Hersteller und Handler von
Konsumgiitern sind sich deshalb
einig: Verpackungen miissen heute
wesentlich mehr bieten als nur
einen funktionalen Nutzen. Karton
ist als Verpackungsmaterial fiir viele
Konsumenten am besten dazu
geeignet, relevante Produktinforma-
tionen darzustellen.

Konsumenten sehen in der Verpa-
ckung einen Indikator fiir die Quali-
tat des darin verpackten Produktes.
AuBerdem spielt die Verpackung fiir
die Kaufentscheidung der Konsu-
menten mittlerweile eine groBere
Rolle als die Marke, wie eine Studie
von Pro Carton und IRI belegt. In der
Bewertung von 1 bis 6 Punkten (6 =
beste Bewertung) schnitt die Verpa-
ckung mit 3,6 deutlich vor der Mar-
ke (1,8) in puncto »Beeinflussung
der Kaufentscheidung durch ...« ab.
Hier zahlt sich die seit mehreren Jah-
ren verfolgte Strategie von Pro Car-
ton aus, Verpackungen zunehmend
als Marketinginstrument zu positio-
nieren.

Der erwiinschte Effekt zeigt sich bei-
spielsweise besonders deutlich bei
SiiBwarenverpackungen, die in der
Regel spontan gekauft werden und
entsprechend ansprechend, originell
und sinnlich gestaltet sein mdssen,
etwa durch aufwéndige Goldpra-
gungen. »Selbst apothekenpflichti-
ge Medikamente werden heute ver-
edelt. Zusatzlich kommt es darauf
an, dass Verpackungen beispielswei-

se (ber intelligente Verschlussme-
chanismen verfiigen oder — {iber die
Art der Verpackung — einen beson-
deren Schutz der Ware oder des Her-
stellers versprechenc, erldutert Dr.
Michael Faller am Beispiel der Ent-
wicklung der Pharmaverpackungen
in den letzten zwanzig Jahren.
Einen weiteren Trend bilden sensori-
sche Verpackungen, die etwa durch
einen akustischen Effekt beim Off-
nen oder AufreiBen positive Eigen-
schaften wie Sicherheit, Stabilitat,
Frische oder Hochwertigkeit kom-
munizieren.

Modernes Material

Gerade die Entwicklung neuer, fiir
die Kunden iberraschender Effekte
stelle die Kreativitat der Ingenieure
und Designer immer wieder auf die
Probe. »Doch der Mehraufwand
lohnt sich«, sagt Dr. Faller. Generell
zeichnen sich Verpackungen aus
Karton durch eine Reihe von Vorzii-
gen aus, die Hersteller, Handler und
Verbraucher jeweils aus ihrer Per-
spektive zu schatzen wissen: Sie
sind leicht (Transportkosten), lassen
sich einfach 6ffnen und schlieBen
(Convenience), sie sind recycling-
fahig (Umwelt) und schiitzen dank
neuester Entwicklungen und For-
schungen die Waren besonders gut
vor Licht, Durchfeuchtung und
Durchfettung.

> www.procarton.de
> www.ffi.de
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