
12 • Druckmarkt 98 • Juli/August 2015

MARKT & ZAHLEN |  VERPACKUNG

Dass der deutsche Markt für Falt-
schachteln nur noch einen Anteil
von 20,9% am gesamteuropäischen
Markt belegt, hat statistische Grün-
de. Durch die erstmalige Einbezie-
hung osteuropäischer Faltschachtel-
märkte in die Auswertung ist der
An teil Deutschlands im Vergleich
zum Vorjahr um knapp 4% gesun-
ken. Dass das Pro duk tionsvolumen
um 1,3% oder 11.000 t ge ringer
ausfiel als 2013, liegt indes im Be -
reich normaler Schwankungen die-
ses Marktes. 
»Die deutsche Faltschachtelindus -
trie bewegt sich nach wie vor auf

einem stabilen Ni veau
und an der europäischen
Spitze«, stellt Steffen
Schnizer, Sprecher des
Vorstands des Fachver-

bands Faltschachtel-Indus trie e. V.
(FFI) fest. Immerhin lag das Verhält-
nis der Mengen- zur Produktions-
wertentwicklung 2014 bei 2,24 €
pro Kilogramm produzierte Falt-
schachtel und damit 3 Cent oder
1,4% über dem Vor jah reswert. 

Konsolidierung setzt sich fort

Damit konnten die Faltschachtelher-
steller im Gegensatz zur übrigen
Druckindustrie höhere Preise durch-
setzen. Allerdings ging auch die An -
zahl der Faltschachtelunternehmen
in Deutschland zurück – vorwiegend
be dingt durch Unternehmenszu-
sammenschlüsse. 
Die Anzahl der Mitglieder im FFI ist
dagegen gestiegen. Damit repräsen-

tiert der FFI nach wie vor drei Viertel
des Produktionswertes (74,9%) und
rund zwei Drittel des Produktionsvo-
lumens (67,3%) der Gesamtbran-
che. Dabei haben die FFI Mitglieds-
unternehmen im Jahr 2014 einen
Produktionswert von 1,407 Mrd. €
(–1,3% gegenüber 2013) und eine
Produktionsmenge von 564.855 t
(–2,0% gegenüber 2013) erzielt.
»Der starke Anteil der FFI Mitglieds-
unternehmen innerhalb der Gesamt-
branche be legt, wie wir als Verband
zur Steigerung der Wettbewerbsfä-
higkeit unserer Mitglieder beitra-
gen. Wir nehmen dies als Verpflich-
tung, die Bedeutung der Falt schach-
tel als Verpackungs- und Verkaufs-
medium weiter zu fördern«, erklärt
Steffen Schnizer.

Bogen statt Gewicht

Dazu unterstützt der FFI seine Mit-
glieder mit vielfältigen Dienstleis -
tungen und trägt so zur Steigerung
der Wettbewerbsfähigkeit bei. Hier-
zu zählen Know-how-Transfer und
Kompetenzsteigerung über Veran-
staltungen und Seminare, aber auch
Leitfäden, Muster und Checklisten
zur Standardisierung von Geschäfts-
prozessen. 
Eines der bedeutendsten Projekte ist
die zusammen mit der Vereinigung
Maschinenkarton 2012 gestartete
Überarbeitung der zuletzt 1998 he -
rausgegebenen ›FFI/VMK Qualitäts-
merkmale für Faltschachtelkarton‹,
die den Mitgliedern Anfang 2014 zur 
Verfügung gestellt wurde. 

Zentraler Aspekt ist darin die Um -
stellung der Kartonbestellung und 
-lieferung nach Gewicht auf Bogen-
zählung. Laut einer Umfrage des FFI
wird knapp die Hälfte des von sei-
nen Mitgliedsunternehmen ein ge -
kauften Faltschachtelkartons bereits
auf Basis des neuen Systems bezo-
gen. Die FFI-Mitgliedsunternehmen
decken rund zwei Drittel (565.000 t)
des Produktionsvolumens der deut-
schen Falt schachtelindustrie ab.
46% des Produktionsvolumens wer-
den nach Bogen bestellt und abge-
zählt geliefert so wie nach nominel-
lem Ge wicht fakturiert. Bislang wur-
de das Rohmaterial fast ausschließ-
lich nach Gewicht bestellt.
»Dass nach nur einem Jahr seit der
Um stellung auf das Bogensystem
über sol che Mengen berichtet wird,
überrascht uns nicht, da wir aus
zahlreichen Diskussionen im FFI seit
Längerem wissen, dass die Umstel-
lung auf Bogenzählung ein wichti-
ges Element bei der Optimierung der
Supply Chain zwischen Kartonindus -
trie und Faltschachtelhersteller ist«,

betont FFI-Ge schäfts-
führer Chris tian Schif-
fers. Diese Notwendig-
keit nach Supply-Chain-
Optimierung und Re du -

zierung des Working Capital ergebe
sich aus dem Markt. So seien es die
Kunden der Faltschachtelindus trie,
die die stückgenaue Belieferung mit
Faltschachteln wünschten. Entspre-
chend habe man im März 2015 die
Bo genanzahltoleranz definiert und
verabschiedet. 

Promotion für die Faltschachtel 

Mit einem Produktionswert von erneut 1,88 Mrd. Euro und einem Produktionsvolumen von
839.368 t behauptete die deutsche Faltschachtelindustrie auch im Ge schäfts jahr 2014 die
Spitzenposition im eu ro päischen Vergleich. Und damit das so bleibt, legt sich der Fachverband
Faltschachtel-Industrie mächtig ins Zeug.

Von KLAUS-PETER NICOLAY
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Als kompetenter Interessenvertreter
der Faltschachtelbranche wird sich
der FFI in Ge sprächen mit Politik und
Verwaltung auch weiterhin aktiv an
Diskussionen beteiligen, aktuell bei-
spielsweise mit Stellungnahmen zur
geplanten Mineralöl- und Druckfar-
benverordnung.

›Touchpoint Studie 2015‹

Der FFI hat es schon seit Jahren
immer wieder verstanden, mit intel-
ligenten Marketingaktivitäten die
Markenartikelindustrie, Handel und
Agenturen über die Vorteile von Ver-
kaufsverpackungen aus Karton zu
informieren. So auch jetzt wieder
mit der ›Touchpoint Studie 2015‹.
»Die Studie zeigt, dass Verpackun-
gen nicht nur viele Berührungspunk-
te mit den Konsumenten erzielen,
son dern dass damit auch ein enor-
mer Werbewert für die Unterneh-
men und ihre Marken verbunden ist,
der einen Vergleich mit anderen
Werbeträgern er mög licht«, sagt
Steffen Schnizer. 
Die ›Touchpoint-Studie‹ des FFI lie-
fert erstmals Zahlen zur Reichweite
von Faltschachteln und Kennziffern
für den Beitrag von Verpackungen
zum Marketingerfolg. Mit Hilfe des
im Rahmen der Studie entwickelten
Media-Äquivalenzwertes lassen sich
auf Basis der Bruttoreichweite einer
Verpackung die Kon sumentenkon -
takte mit einem konkreten Wert hin-
terlegen. Markenartikler und Marke-
tingverantwortliche können somit
die Investition in die Verpackung ins

Aus haptischen und Sicht-Kontakten im Geschäft und bei der späteren
Verwendung im Haushalt lassen sich die Touchpoints einer Verpackung
ermitteln. 
Die sind sehr unterschiedlich. So ergeben sich beispielsweise für eine
Pralinenpackung im Ge schäft 1,6 Sicht kontakte und 3,2 hap tische Kontakte.
Zu Hause wurden dage gen 10,6 haptische Kontakte und 38,4 Sichtkontakte
ermittelt. In der Summe sind das 53,8 Touchpoints. 
Da im Laufe von drei Monaten 1,6 Schachteln Pralinen gekauft wer den,
ergeben sich 33,6 Touchpoints (25,0 Sichtkontakte und 8,6 haptische
Kontakte). Auf dieser Basis werden die Reichweite und der Media-Äquiva-
lenzwert ermittelt (siehe Rechenbeispiel in der Tabelle). 

Für alle im Jahr 2014 in Faltschachteln verkauften 484 Mio. Pralinenschach-
teln ergeben sich insgesamt 16,3 Mrd. Touchpoints: knapp 12,1 Mrd. reine
Sichtkontakte und 4,2 Mrd. haptische Kontakte. Legt man für die Sichtkon -
takte den durchschnittlichen Plakat-TKP von 6,52 Euro zugrunde, ergibt sich
hier ein Media-Äquivalenzwert von 78,9 Mio. Euro. Der durchschnittliche
Print-TKP von 20,85 Euro ergibt für die haptischen Kontakte einen Media-
Äquivalenzwert von 87,1 Mio. Euro. Alle Touchpoints zusammen entsprechen
einem Media-Äquivalenzwert von 166,0 Mio. Euro, den alle in Faltschachteln
verkauften Pralinen in zwölf Monaten erzielt haben.
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Ver hältnis zu ihrer kommunikativen
Leistung setzen. 
»Im Jahr 2013 haben wir mit der
Studie ›Mediakanäle im Vergleich‹
zeigen können, dass Verpackungen
und Faltschachteln am Point of Sale
die Auswahlentscheidung unterstüt-
zen und zu Hause die Markenbin-
dung fördern«, sagt Steffen Schni-
zer. »Da rauf aufbauend misst die
›Touchpoint-Studie 2015‹ die Anzahl
der visuellen und haptischen Kon-
takte und ergänzt die erste Studie
mit dem Media-Äquivalenzwert um
einen quantitativen Aspekt«, erläu-
tert Schnizer weiter. 

Zwei Arten von Touchpoints

Für die repräsentative ›Touchpoint-
Studie 2015‹ wurden 16 Produkt-
gruppen des täglichen Bedarfs wie
Nudeln, Tee, Pralinen, Glühbirnen
etc. ausgewählt, die in Faltschach-
teln ver kauft werden. 
In einem Zeitraum von drei Monaten
wurden 2.016 Studienteilnehmer
zwi schen 18 und 64 Jahren zur An -
zahl der von ihnen gekauften Pro-
duktpackungen der jeweiligen Kate-

gorie be fragt. Auf dieser Basis und
aus Faktoren wie Produktwahl, Auf-
bewahrung so wie Verwendung re -
sultiert eine bestimmte Anzahl an
Touchpoints im Geschäft und zu
Hause.

Reichweite einer Schachtel

Die Bruttoreichweite einer einzelnen
Packung bildet die Basis für den Me -
dia-Äquivalenzwert. Zur Be rech nung
werden die Kontakte mit einem Pro-
dukt im Geschäft sowie zu Hause
zusammengefasst und durch die An -
zahl der im gleichen Zeitraum ge -
kauften Schachteln dividiert. 
Bei Pralinen-Schachteln liegt die
Bruttoreichweite bei 33,6 Kontak-
ten. Daraus kann die Ge samtzahl
aller Sicht- und haptischen Kontakte
errechnet werden, die alle verkauf-
ten Produkte mit der Faltschachtel-
Verpackung erzielen. 
Dazu wurde auf Ba sis eines Me dia -
plans der durchschnittliche Tausend-
kontaktpreis (TKP) zweier vergleich-
barer Werbeträger herangezogen:
Plakat (6,52 € TKP) für die reinen
Sicht-Kontakte und Print (20,85 €

TKP) für die hap  tischen Kontakte.
Geht man bei Pralinen pro Jahr von
484 Mio. Packungen aus, ergibt sich
daraus eine Bruttoreichweite von
16,3 Mrd. Kontakten. Den hapti-
schen und Sicht-Kontakten wird nun
der TKP von Plakat und Print zuge-
ordnet. Das ergibt einen Me dia-
Äqui va lenzwert von 166,0 Mio. €.
Oder anders ausgedrückt: Um diese
Anzahl an Touchpoints zu erreichen,
hätte man 78,9 Mio € für Plakat-
werbung und 87,1 Mio. € für Print-
werbung ausgeben müssen.
»Bei der Betrachtung aller in einem
Bereich verkauften Produkte wird
deutlich, welcher Wert für die Wer-
bung in der Berechnung des Media-
Äquivalenzwertes der Verpa ckung
schlummert«, er klärt Steffen Schni-
zer. Gerade bei Produkten, die län-
ger im Haushalt aufbewahrt wer-
den, steigt der Media-Äquivalenz-
wert entsprechend. Faltschachteln
sind im Kommunikationsmix also
echte Werbeträger.

V www.inspiration-verpackung.de
V www.ffi.de 


