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Die Ansprüche an die Verpackung
haben sich deutlich verändert.
Waren zunächst Schutz und Trans-
port von Waren die wesentlichen
Funktionen einer Verpackung, ist die
moderne Verpackung ein »marken-
machendes« Marketinginstrument
geworden. Zudem bietet die nach
wie vor innovative und praktische
Hülle immer wieder neue Vorteile
und Überraschungen für die Konsu-
menten. 
Erst vor gut 100 Jahren bildeten sich
die ersten Marken mit einem zum
Teil bis heute unverwechselbarem
Auftritt. Odol, Maggi oder Pelikan
hatten bereits damals ausdrucks-
starke Verkaufsverpackungen, die
zwar nach aktuellen Gestaltungs-
maßstäben überholt sind, jedoch bis
heute als Markenikonen gelten: die
typischen Formen der Odol- oder
Maggiflasche blieben erhalten und
tragen bis heute zum Markenerfolg
sowie zur Wiedererkennung am
Point-of-Sale bei. Doch erst nach-
dem die technischen Anforderungen
an die Verpackung wie Schutz- und
Transportfunktionen gelöst waren,
gab es erste Schritte in Richtung
Design. 
Der Deutsche Walter Landor, Pionier
in Sachen Marken- und Packungsde-
sign, gründete 1941 in den USA sei-

ne Agentur, die bis heute Designge-
schichte schreibt. Landors Devise:
»Produkte entstehen in Fabriken,
Marken entstehen in Köpfen«. Es
hat aber nochmals 30 Jahre gedau-
ert, bis das Thema Packungs- und
Markendesign Anfang der 1970er
Jahre massiv an Bedeutung gewann.
Heute geht ohne Verpackungsde-
sign gar nichts mehr. Im Supermarkt
tobt ein Kampf um die Aufmerksam-
keit des Konsumenten: Was nicht
bereits eine Marke ist oder was nicht
ins Auge sticht, hat schon verloren.
Das macht die Floprate deutlich:
Über 70% der neu eingeführten Pro-
dukte verschwinden nach wenigen
Wochen wieder aus den Regalen.

Werbeplattform Point-of-Sale 

Der Point-of-Sale ist also zur Werbe-
plattform geworden und in den
übervollen Supermarktregalen kon-
kurrieren die Produkte um die Gunst
der Käufer. Entscheidend dabei ist,
die Verpackung, das Produkt und die
Marke in Szene zu setzen. Denn trotz
der anderen Sinneseindrücke wie
etwa Tast- und Geruchssinn, die
auch bei Verpackungen eine wichti-
ge Rolle spielen, bleibt das Auge das
Organ, das als erstes mit der Verpak-
kung Kontakt aufnimmt. Entspre-
chend muss diese – auch mit Blick
auf die unterschiedlichen Verbrau-
cherzielgruppen – so gestaltet und
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produziert sein, dass aus dem blo-
ßen Wahrnehmen auch ein Kaufan-
reiz wird. 
Gleichzeitig ist die Verpackung zum
permanenten Werbeträger gewor-
den, wie Manfred Aumann erläutert:
»Der stärkste Bindungspunkt zwi-
schen Marke und Kunde ist am POS.
Wir können deshalb davon ausge-
hen, dass Produktpackungen insge-
samt einen höheren Stellenwert im
Media-Mix der Markenartikler ge -
wonnen haben. Erstens ist die Pro-
duktpackung wohl die preisgünstigs -
 te Form der Kommunikation mit dem
Konsumenten und zweitens fallen
über 70 Prozent der Kaufentschei-
dungen am Verkaufsregal im Ange-
sicht des Produktes beziehungs-
weise seiner Verpackung. 40 Prozent
davon sind Spontankäufe.« 
Diese Tatsache ist vielfach bewiesen.
Fachleute beurteilen die Produkt-
packung sogar als wichtigstes Me -
dium, wenn es um den Wiederkauf
von Produkten geht – also das zen-
trale Kriterium für einen dauerhaf-
ten Absatzerfolg. »Nur über Verpa -
ckungen können die Her steller in
den Läden auf ihre Produkte auf-
merksam machen«, ergänzt Günter
Thomas. So würden drei Viertel aller
Frauen ihr eigenes Parfüm nicht
erkennen, wenn es in einer anderen 

Verpackung stecke. »Das zeigt die
große Bedeutung der Verpackung,
wenn selbst so persönliche Dinge
wie Düfte nur visuell erkannt wer-
den«, so der Markenexperte. 
»Das heißt auch, dass die Verpa -
ckung direkt absatzwirksam ist,
wenn die qualitativen Faktoren
stimmen«, so Manfred Au mann. Ist
die Hürde an der Kasse erst einmal
genommen, müssen sich Verpa -
ckung und Inhalt allerdings auch zu
Hause bewähren. »Habe ich wirklich
das gekauft, was mir die Packung
versprochen hat? Stimmt das gege-
bene Produktversprechen der Ver-
packung mit dem Inhalt überein?
Gibt es Schwierigkeiten beim Öffnen
der Packung? Gefällt mir das Pro-
dukt auf meinem Tisch? Erst wenn
diese Fragen positiv beantwortet
werden und das Produkt an sich
überzeugen kann, steht einem Wie -
derkauf nichts mehr im Wege«, er -
läutert Manfred Aumann. 
Diese Punkte sind Teil eines ganz-
heitlichen und hoch komplexen Pro-
zesses, der erst die Qualität einer
Packung ausmacht. Dabei wird per-
manent nach Optimierungen ge -
sucht, wie Manfred Aumann erläu-

tert: »Hierbei kann es sich um ein-
zigartige Packungskonstruktionen,
besonders kreative Bedruckungen
oder Veredelungen, Besonderheiten
bei der Präsentation im Han del,
Ansprüchen bei der Ge schmacks-
und Geruchsneutralität, Aspekten
zur Nachhaltigkeit, zum Recycling
und so weiter handeln. Also eine
ganze Palette von Kriterien, die
durch die passende Kartonqualität
Packungslösungen ermöglichen, die
sich von der Konkurrenz abheben.« 

Faktor Umwelt

»Wir müssen die Performance, die
Emotionalität und die Botschaft der
Verpackung in den Vordergrund stel-
len – und das aus ökonomischen
und ökologischen Gesichtspunk-
ten«, so Aumann weiter. Der Handel
versuche sich über »Green Thin-
king« zu profilieren und werde diese
Bemühungen noch verstärken.
Stichworte seien hier »Carbon Foot-
print« und »Water Footprint«. Die
Verpackung müsse diesem Ansatz
entsprechen und beim Verbraucher 

eine neue Wertigkeit schaffen. Dies
sollte eigentlich gelingen, denn die
europäische Papier- und Kartonin -
dus trie ist eine der nachhaltigsten
In dustrien, so Manfred Aumann: »50
Prozent des Energiebedarfs werden
aus eigener Biomasse gedeckt, was
sie zum bedeutendsten Hersteller
und Verbraucher von er neuerbaren
Energien macht. Für die Herstellung
von Papier und Karton werden aus-
schließlich natürliche, nachwach-
sende Rohstoffe, nämlich Durchfors -
tungs- und Restholz sowie Altpapier
aus den Recyc lingkreisäufen ver-
wendet. 
Nicht zu vergessen ist, dass das
nachhaltige Forst management die-
ser Industrie dafür sorgt, dass die
europäischen Waldflächen jährlich 
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Zwei, die sich im Bereich der
Verpackung auskennen, wie kaum
andere: Günter Thomas (links) und
Manfred Aumann diskutieren den
Einsatz neuer Kartonsorten.
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um rund 6.000 km2 wachsen. Dies
ist deshalb so bedeutend, weil Wäl-
der große Mengen Sauerstoff produ-
zieren und Kohlendioxid (C02) bei
ihrem Wachstum binden. Dieses im
Holz gebundene C02 wird bei der
Umwandlung in Frischfaser-Karton 
nicht freigesetzt, auch nicht bei
nachfolgenden Herstellungen von
Recycling- Karton. Karton wirkt also
wie ein C02-Speicher.«
In diesem Zusammenhang sieht Au -
mann auch neue, leicht gewichtige
Kartonsorten als Teil des ökologi-
schen Ansatzes. Erste Markenartik-
ler seien den Weg zum »Lightweigh-
ting« bereits gegangen, doch die
Diskussion dazu sei noch zu jung,
um einzuschätzen, wie sich dieser
Trend weiter entwickeln werde. 
Doch glaubt Manfred Aumann, dass
es über kurz oder lang »zum ökono-
misch geprägten ökologischen Mar-
keting« kommen wird.

Finanzkrise macht sich 
bemerkbar

Wenn, ja wenn, die Wirtschaft zur-
zeit nicht an anderen Fronten zu
kämpfen hätte. So sieht Manfred
Aumann die momentane Situation
in Europa sehr angespannt. »Wir
sprechen hier von Einbrüchen zwi-
schen 15 und 50 Prozent«, wobei es 

Deutschland noch nicht so schlimm
erwischt habe. Das liege unter ande-
rem daran, dass Deutschland einen
hohen Anteil an so genannten
Transferleis tungsempfängern habe.
Dazu zählen beispielsweise Rentner 
oder Arbeitslose, die – auch wenn es
noch so sarkastisch klingen mag –
ein stabiles Einkommen haben und
entsprechend weiter konsumieren. 
Dennoch macht Manfred Aumann
an einem Beispiel deutlich, wie sich
Maßnahmen anderer Branchen auf
die Verpackung auswirken: »Wenn
die Lufthansa Flüge streicht, sinkt
der Absatz im Duty-Free-Shop. Und
gleichzeitig mit dem Rückgang beim
Zigaretten- oder Parfüm-Kauf wer-
den damit weniger Kartonagen ver-
kauft. Das gilt zum Teil auch für Spi-
rituosen.« Pharma- und Lebensmit-
tel-Verpackungen seien dagegen –
je nach Region – noch einigermaßen
stabil.
Diese Einschätzung teilt zwar auch
Günter Thomas, doch sieht er auf die
Verpa ckungsdrucker ernsthafte Pro-
bleme zu kommen. »Die ersten Mo -

nate 2009 waren schon schlecht«,
erklärt er, »und noch sind etwa 40
Prozent des Weihnachtsgeschäftes
offen. Wir haben keine Planungssi-
cherheit. Zurzeit werden Bestellun-
gen nur tröpfchenweise in kleinen
Mengen abgegeben«. 
Dazu komme noch der brutale Wett-
bewerb im Verpackungsbereich. »Es
gibt in Deutschland einige Hundert
Verpackungsdrucker. Davon spielen 
höchsten fünf Prozent in der Oberli-
ga, die anderen versuchen nur über
den Preis zu verkaufen. Statt Innova-
tionen sehe ich nur noch Verdrän-
gung. Das schadet der Branche.« 

Wahre Kunstwerke

Außerdem sieht Günter Thomas ein
Grundübel in der vernachlässigten
Qualitäts-Diskussion. »Da werden
aus schnöden weißen Bögen wahre
Kunstwerke geschaffen und die
Diskussion dreht sich nur um den
Preis«, so Günter Thomas. »Es muss
wieder eine verstärkte Diskussion 

um den Nutzen und die Wertigkeit
der Verpackung geben, denn selbst
das beste Produkt in einer schlech--
ten Verpackung verkauft sich nicht
am Point-of-Sale.«
Dabei müsse auch bewusst werden,
dass alle Beteiligten an der Vermark-
tungskette in den Entwicklungs- und
Gestaltungsprozess eines Produktes
mit einbezogen werden. Aber noch
all zu oft wird die Verpackung als
Stiefkind behandelt, das erst in letz-
ter Minute mit ins Boot geholt wird,
während Produktentwicklung und
Werbekonzept längst fertig sind.
»Das Problem ist, dass wir mit unse-
ren Ansätzen von den Agenturen
nicht wahrgenommen werden. Ein
von uns an rund 800 Agenturvertre-
ter ausgesendetes Mailing hat ge -
nau Null Reaktionen verursacht.« 
Ob das nun Ignoranz oder Desinte-
resse ist, will er nicht kommentieren.
Was aber auch daran liegen könne,
dass bei den Agenturen stark ausge-
dünnt werde, wirft Manfred Aumann
ein: »Hier sitzen immer häufiger jun-
ge Talente, die den Erfahrungsschatz
nicht haben können und deswegen
andere Entscheidungen treffen«. Ein
weiterer Grund ist aber auch, »dass
Agenturen längst nicht mehr wis-
sen, was Druckereien können und
was drucktechnisch machbar ist. 
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Besonders liegt den beiden
Experten das Thema Qualität am
Herzen. Weil sie aufgrund ihrer
Erfahrung wissen, dass nur qualita -
tiv gute Verpackungen selbst zum
Verkäufer werden.
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Viele Agenturen schaffen den Spa-
gat zwischen Kreativität und Pro-
duktion nicht mehr, nachdem die
erfahrenen Print-Produktioner nicht
mehr die Heimat der Agenturen
sind«, so Günter Thomas.

Gesamtlösungen mit
Sparpotenzial

Dabei sind die Entwicklung einer
Verpackung, de ren Gestaltung, die 
Fertigung im Druck, die Funktiona-
lität in den Ab packprozessen und
Logistikabläufen zusammen mit den
Qualitätsanforderungen anspruchs-
volle Bereiche, bei denen sich die
Rahmenbedingungen permanent
wandeln. 
Stellt sich also die Frage, ob die Vor-
teile, Eigenschaften und Qualitäten
einer Verpackung wirklich bei Krea-
tiven und Entscheidern angekom-
men ist. »Wenn dir das Wasser bis
zum Hals steht, dann fragst du nicht
nach der Qualität des Rettungsrin-
ges«, kommentiert Manfred Au -
mann und räumt ein: »Ich kann
nicht ausschließen, dass wichtige
Ent wicklungen – egal ob in der 
Technik oder in der Konsumentenan-
sprache – bei vielen Entscheidern
bisher nur unzureichend bekannt
sind. Ich denke dabei zum Beispiel
an die Potenziale aus den Erkennt-
nissen des Limbic-Modells der Grup-
pe Nymphenburg über die Gründe,
warum Kunden überhaupt kaufen.
Wenn man diese Erkenntnisse mit
den Wünschen der Konsumenten,
die multisensuell und um welt -
orientiert angesprochen werden
wollen, verknüpft, gelangt man
zwangsläufig zu einer völlig ande-
ren Beurteilung der Funktionen und
Bedeutungen von Produktpackun-
gen. Zumal sich dabei – entspre-
chend kluges Vorgehen vorausge-
setzt – Gesamtlösungen mit durch-
aus erheblichen Kos teneinsparun-
gen ergeben können.«

Länger als jeder TV-Spot

Dass sich dennoch – zumindest in
Teilbereichen – ein Wandel einge-
stellt hat, wird daran erkennbar,
dass Markenhersteller nicht zuletzt
auch aus Kostengründen in neue
Verpackungen und Designs investie-
ren. »Wenn Sie sich entscheiden
müssen, ob Sie für eine Million Euro
einen Fernsehspot produzieren las-
sen und für noch mal fast das glei-
che Geld im Fernsehen schalten,
oder das Geld in eine innovative Ver-
packung ste cken und damit am
Point-of-Sales im Regal auffallen,
dann ist letzteres wirksamer«, so
Manfred Aumann. 
Denn ein Verpackungsdesign lebt
sechs bis sieben Jahre – viel länger
als der schönste TV-Spot.

V www.gt-trendhouse42.de
V www.m-real.com
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Nachdem m-real den grafischen Geschäftsbereich an Sappi verkaufte, liegt
der Fokus auf den Segmenten Consumer Packaging, Büropapiere und Spe -
cia lity Papers (m-real Zanders). Etwa ein Drittel des Umsatzes von 3,2 Mrd. €
im Jahr 2008 entfiel auf den Bereich Consumer Packaging. Dieses Geschäft
wächst gerade in Deutschland kontinuierlich. Dabei ist das Unternehmen der
größte Produzent von weißgestrichenem Liner und verfügt über die weltweit
größte Kapazität für BCTMP (gebleichter chemo-thermomechanischer Faser-
stoff). Hier ist m-real nicht nur Branchenpionier, sondern sieht sich als Welt-
marktführer von Frischfaserkarton für Produktverpackungen in einer Vorrei-
terrolle bei Lösungen in der Rohstoffbeschaffung, Herstellung, Qualität,
Logistik, Marketing und Sales. 
Angesichts der Markt herausforderungen wurden bei m-real, das zur Metsä-
liitto Group mit einem Umsatz von 8 Mrd. € gehört, neue Organisations-
strukturen entwickelt. So führte m-real seinen Kundenservice beim Consu-
mer Packaging nunmehr in fünf Zentren in Europa zusammen. Eines der
Zentren ist Frankfurt. Von hier aus werden Deutschland, Österreich, die
Schweiz, Italien, Polen, Tschechische Republik, Slowakei und Ungarn be -
dient. Die Kunden erhalten den Service in ihrer Muttersprache. Mit dieser
Zentralisierung wird das Servicelevel weiter erhöht. 

LITE4U – INNOVATIVES KONZEPT FÜR DEN KUNDEN Im Laufe der letz-
ten Jahre hat sich m-real einige Wettbewerbsvorteile erarbeitet. Ein Beispiel
ist das Karton-Konzept LITE4U (Lightweighting, Innovative, Time, Environ-
ment, 4 Fabriken in Finnland, Unique), das auf besonders leichte Kartons und
eine überschaubare Produktpalette setzt. Diese beinhaltet die Kartonqua-
litäten Carta Integra, Carta Elega, Carta Solida, Avanta Prima und Simcote.
Sie sind rund 15% bis 20% leichter als herkömmliche Qualitäten. Damit ist
auch das Transportgewicht geringer, wodurch der Aufwand für die Logis tik
sinkt. Neben der Kostenreduzierung profitiert die Umwelt vom niedrigeren
Rohstoffverbrauch und weniger Abfällen. Die vereinfachte Produktpalette
ermöglicht zudem eine hohe Verfügbarkeit und schnelle Lieferzeiten. 

NACHHALTIGKEIT, SICHERHEIT, VERANTWORTUNG Schon zu Beginn der
Produktionskette, etwa bei der Auswahl des Rohstoffs, beginnt Nachhaltig-
keit. Das Holz stammt aus nachhaltig bewirtschafteten Wäldern und lässt
sich lückenlos bis zum einzelnen Baumstamm zurückverfolgen. So stellt m-
real sicher, dass das Holz ausschließlich aus legalen Quellen stammt. Für den
Herstellungsprozess nutzt m-real regenerative Energiequellen. In den Wer-
ken werden umfangreiche Energiesparmaßnahmen umgesetzt. Die Produk-
tion erfolgt zudem konsequent unter Einhaltung internationaler Standards
zur Lebensmittelsicherheit. Alle Produktionsstätten sind nach dem interna-
tionalen Managementsystem für Lebensmittelsicherheit zertifiziert, inner-
halb der gesamten Lieferkette werden höchste Hygienestandards eingehal-
ten. Bei Aspekten wie Geschmack und Geruch hält m-real innovative Ansätze
wie eine 12-Monate Geschmacks- und Geruchsneutralität beispielsweise für
die Qualitäten Carta Solida und Carta Integra bereit. 
V www.m-real.com

M-real Consumer Packaging

FOKUS AUF INNOVATION UND 
NACHHALTIGKEIT 

Weitere Beiträge zum Thema Papier
und Karton in »DRUCKMARKT
impressions 11«. 
www.druckmarkt.com
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