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Hun.n‘ ‘ Flexible Verpackungen spielen in der Lebensmittelindustrie inzwi-

schen eine wichtige Rolle. Kunden aus Lebensmittelindustrie, Han-
I | IEEI | I | del und Verpackungsherstellung formulieren ihre Anforderungen
an die Zulieferer, die immer mehr auch von gesetzlichen Vorgaben
oder groBen Trends wie Nachhaltigkeit bestimmt sind. Im Kern
geht es dabei um den Zielkonflikt von Individualisierung der Ver-
packung unter Marketing-Gesichtspunkten und Standardisierung
unter Wirtschaftlichkeitsaspekten. Karsten Schroder, Geschafts-
fiihrer der Innoform GmbH, hat dazu im Gesprach mit wrapped
eine klare Position. Die cber beiebene Tadivie
wrapped: Wie sehen Sie die Zukunft der flexiblen Verpackung -
individualisiert oder standardisiert?
Schrader: Schwierige Frage, personlich wirde ich mehr Standardi-
sierung winschen und halte sie auch fur sinnvoll und méglich.
Andererseits sehen wir in vielen Teilen der Wirtschaft, dass sich -
aufgrund unterschiedlicher Interessenslagen - nicht nur ,das Bes-
te oder Sinnvolle* durchsetzt. So wird in vielen Branchen mit ho-
hem Aufwand an der Standardisierung gearbeitet. Die
Automobilindustrie mit ihrem Plattformkonzept ist nur ein Beispiel,
wie konsequent dies letztendlich durchgezogen wird, steht wieder Karsten Schréder, Innoform GmbH
auf einem anderen Blatt, wenn man individuelle Kundenwtinsche
beim Auto betrachtet. Standardisieren ist auf jeden Fall sinnvoll.
Man kann durch Biindelungseffekte und Reduktion von Kompatibi-
litéts- und Abstimmungsproblemen Kosten und Komplexitat sen-
ken. Aber auch in unserer Branche tberlagern sich mehrere Aspek-
te. Zum einen schiebt der Preisdruck alle Entwickler in die
Standardisierungsecke. Viele Packmittelhersteller versuchen Stan-
dards zu positionieren oder gar zu setzen. Im Wurst- und Kdsever-
packungsbereich, z.B. beim Modified Atmosphere Packaging (MAP)
als Tiefziehverpackung, ist dies in Teilbereichen bei den ,Unterfolien*
durch regionale oligopole Strukturen gelungen. Dennoch kann man
auch dort nicht von dem Standard sprechen. Nicht einmal die Ma-
terialklasse ist einheitlich — mal wird hier Polypropylen (PP) und
mal Polyethylenterephtalat (PET) verwendet. Also selbst in dem

m Markt, den wir manchmal als standardisiert wahrnehmen, gibt es
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dern auch im Material und nattrlich in Form und Farbe.

Dann drtickt nattrlich der Handel auf standiges Absatzwachstum
moglichst weniger Produkte. Das bedeutet, dass der gleiche Jog-
hurtbecher fir alle Marken schon wegen der Unterscheidbarkeit
von Premium- und Low-Cost-Varianten nicht funktioniert. Formund
Farbe sind unter Marketing-Gesichtspunkten heute zu wenig fur
eine Unterscheidung der Marke am Point of Purchase (POP). So
werden Materialien, Grofsen und Formen freudig variiert und als
Innovationen verkauft. Dennoch bin ich ein Verfechter der Standar-
disierung, um effizienter zu werden und den geforderten Nachhal-
tigkeitszielen von Handelsketten — und vielleicht auch bald von Re-
gierungen und der Gesellschaft — im Ganzen gerecht werden zu
konnen. Wohin die Reise geht, kann ich aber auch noch nicht mit
Bestimmtheit sagen.

Hunn‘ ‘ grof3e Unterschiede - nicht nur im Detail der Folienstrukturen, son-
TERE ]|

wrapped: Welches sind die Treiber fiir dieses ,Pendeln zwischen
zwei Tendenzen"?

Schroder: Hier miissen verschiedene Trends unterschieden werden.
Ein wichtiges Thema ist die Nachhaltigkeit. Hier treibt uns die Angst
oder die Angstmacherei der Medien vor der Umweltkatastrophe.
Dies hat nun die Verpackungsindustrie zu Nachhaltigkeitstiberlegun-
gen ermuntert. Der Handel sieht sich hier in der ,Pull-Position" und
versucht nun, die gesamte Lieferkette — oder wie ich lieber sage
.Lieferwolke" — zu ordnen und zu ,standardisieren”. Das Problem ist
jedoch derzeit, dass man in dieser Wolke vor lauter Nebel nicht recht
sieht, wo es hingehen soll und bei Nachhaltigkeit erst einmal an
Energiesparen und Biopolymere denkt. Die Letztgenannten taugen
aber noch nicht wirklich fur den Handel im grof3en Stil. Und eigentlich
miusste man den Handel fragen, warum nicht? Wie bei vielen Klima-
themen kommen wir auch hier nur in kleinsten Fortschritten voran
und immer in die gleiche, pekunidr getriebene Richtung.

Betrachtet man nun den Trend zu aktiven und intelligenten Verpa-
ckungen, so scheint das Thema langsam an Fahrt aufzunehmen.
Denn hier werden Fantasien geschirt, dass wir bald ,automatisier-
ter" einkaufen. Verpackungen melden, wenn ihr Inhalt gegessen
werden sollte und wann Nachschub gebraucht wird. Fiir Marketiers
ist besonders spannend, dass Display-Kartons und Verpackungen
bald individuelle Kundengesprache fuhren kdnnten - das sind si-
cherlich auch vom Handel und den Marken getriebene Entwicklun-
gen. Ob ich als Konsument das dann gut finde, hangt davon ab, was
trendy wird und wie ich mich dann damit fuhle. Ein Selbstganger
wird das nach meiner Einschatzung aber nicht werden.
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wrapped: Nun entstehen ja viele individuelle Verpackungen unter
Marketing-Gesichtspunkten. Braucht man wirklich so viele ,Son-
derlosungen“?

Schrdder: Vor der Konvergenz kommt bekanntlich die Divergenz.
Das ist so richtig wie falsch, da wir uns ja spatestens seit Einstein
im standigen Fluss bewegen sollen. Das soll ausdriicken, dass es
immer wieder Konvergenzphasen gibt, wie wir sie z.B. auch bei den
Tragetaschen gesehen haben. Erst gab es ganz viele verschiedene
Sorten, Anbieter und Rezepturen zur Herstellung, dann nur noch
wenige standardisierte Taschen und nun bald gar keine mehr oder
nur noch ,Bio-Mehrweg-Taschen®.

Bei den MAP-Verpackungen weif3 ich z.B. gar nicht recht, in welcher
Phase wir uns befinden. Ich denke auch hier werden Sorten-und

m Formvielfalt wohl noch zunehmen konnen, da ja keine wie der an-
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druck, der durch die komplexen Fertigungsanlagen noch befeuert
wird. Da kann man nicht dauernd umstellen — noch nicht.

Die Lebensmittelindustrie glaubt anscheinend an die Vorteile der
Divergenz, ich halte das gesamtwirtschaftlich gesehen fur den fal-
schen Weg.

HEEEH dere wahrgenommen werden will. Dagegen drickt aber Kosten-
IHESE

wrapped: Welche Auswirkung hat eine hohe Verpackungsindividu-
alisierung hinsichtlich Wirtschaftlichkeit und Nachhaltigkeit?
Schrdder: Nicht standardisierte Verpackungen im Hinblick auf Ma-
terial, Form, Design und Logistik sind i.d.R. teuer und missen von
einem hochpreisigen Produkt amortisiert werden. Ein schénes Bei-
spiel ist die Kaffeekapsel. Schreckten wir noch in den Filter-Kaffee-
Hochpreiszeiten vor Pfundpreisen bei ,Rdstkaffee gemahlen* von
8 € zurtick und tranken Tee, kaufen wir heute Kaffee in Kapseln, der
das Zigfache kostet. Diese Produkte werden heute erfolgreich ver-
kauft, d.h. es gibt wirtschaftlich erfolgreiche Modelle.

Unter Nachhaltigkeitsaspekten sieht das schon anders aus. Zwar
gibt es Werbe-Experten, die behaupten, dass die in Kapseln ver-
packten Pulver nachhaltiger sein als die gemahlene Alternative im
Beutel. Einerseits wird pro Tasse wohl wesentlich weniger Kaffee
verbraucht, aber daftr anderseits wahnsinnig viel Mull produziert.
Das kann ich mir einfach nicht schén rechnen. Und wenn wir weni-
ger Kaffee brauchen, leiden ja auch die Kaffeebauern darunter und
diesen Faden kann man unter verschiedenen Aspekten weiterspin-
nen. Leider wird auch der Begriff ,Nachhaltigkeit* in unserer Bran-
che nicht standardisiert verwendet.
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wrapped: In welchem Dilemma steckt der Packmittelproduzent?
Schroder: Lassen sie mich dies nochmal an einem Beispiel verdeut-
lichen. Wenn der Packmittelproduzent 1 ein gutes Produkt liefert
und auch noch einen ,coolen” Preis bietet, wird es schwer fiir den
Packmittellieferant 2, den Abnehmer von seinem alternativen Pro-
dukt zu tUberzeugen. Doch was lernt jeder BWL-Student daftr/da-
gegen? Man muss eine Alternative anbieten. Leider gibt es gar nicht
so viele Alternativen zu einem optimalen Produkt. Es hat noch
niemand etwas besseres als das Rad in den Markt gebracht. Das
hat nicht einmal der Transrapid geschafft, der ja schwebt und keine
Réder braucht. Also wird Zusatznutzen dran geheftet (z.B. Alu-
Felgen) — ob man den braucht oder nicht. Dies ist sicherlich im
Ubertragenen Sinne ein Dilemma der Packmittelproduzenten.

Das andere Dilemma ist die Mittelstandspragung der Packmittelin-
dustrie, zu der sich jetzt durch Fusionen Grofsunternehmen gesel-
len, die eine Marktbeherrschung anstreben. Da entstehen gerade
machtige Pole im Markt. Das kann bei den ,bedrangten” mittelstan-
dischen Unternehmen zur Diversifizierung ihrer Produkte fuhren,
um aus der Vergleichbarkeit auszubrechen. Nachhaltigkeit hin oder
her —jeder will und muss tberleben.

wrapped: Wie wirkt sich unser Thema am Point-of-Sale aus?

Schroder: Die Anforderungen an die Verpackungen am POS sind
enorm gestiegen. Wir alle kennen die gigantischen Zahlen von ge-
scheiterten Neueinfuhrungen von Lebensmitteln in den Handel. Oft
scheitert es auch an der Verpackung, z.B. an ihrer Unauffalligkeit.
Noch schlimmer trifft den Handel nattrlich die Skandalisierungs-
welle, die auch Verpackungen betreffen kann und unaufhérlich ge-
gen die Einzelhandler anrollt. Hier will niemand mehr Risiken einge-

m hen oder Verantwortung fur riskante Neueinfiihrungen tibernehmen.
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Schrader: Weitreichend, denn hier geht heute oft der Packmittelher-
steller oder Anlagenlieferant in Vorleistung. Er launcht im Namen
des Handels die neuen Verpackungen gemeinsam mit dem Marken-
artikler. Aber es geht noch weiter. Es ist ja heute keine Seltenheit
mehr, dass ein Packmittelproduzent sogar die Abpackmaschine fi-
nanziert, auf der dann sein Packmittel abgepackt wird, damit der
Markenartikler ein Teil seines Risikos schon einmal los wird und im
Packmittelpreis und in Vertragslaufzeiten verstecken kann. Mit Un-
ternehmertum des Markenartiklers hat das nicht mehr viel zu tun.

Hunn‘ ‘ wrapped: Wie wird diesem Problem entgegnet?
IEE2EN ]

wrapped: Hat dieses Streben nach Risikoverteilung bzw. Minimie-
rung auch Grenzen?

Schroder: Auf jeden Fall, denn hier kommen wir wieder zu einer
Wolke. Wenn die Lieferantenwolke mit unsicheren Informationen
immer grofere Risiken, die ebenfalls diffus gehalten werden, tra-
gen muss, um Packmittel zu verkaufen, so erscheint mir das wenig
tragfahig fur die Zukunft. Die Bankenkrise beruht auf ahnlichem
Risiko-Versteckspiel. Allerdings will ich gleich hinterherschicken,
dass der Vergleich sehr hinkt, es geht eher um das Prinzip. Un-
durchschaubare Kanstellationen haben schon zu oft zu Krisen ge-
fuhrt - das wiinsche ich unserer Industrie, die bisher ja grofRtenteils
von massiven Krisen verschont geblieben ist, nicht. Ich winsche
mir, dass das im Kern so bleibt und wir uns langsam weiter entwi-
ckeln, aber deshalb muss man tber die Risiken reden.

wrapped: Welchen Einfluss hat der Handel auf die Verpackungs-
entwicklung? 7
Schroder: Dem Handel kormmt naturlich eine besondere und prin- Md/\k‘ wV@PeA

zipiell auch fuhrende Rolle zu. Denn er muss dem Kunden fur Pro-

dukte Geld abnehmen und dafur die Garantie leisten. Bei Verpackun- gerne, dann einfach

gen zdgert er noch und versucht zundchst die Produktqualitdt von kostenlos

Lebensmitteln im Griff zu behalten oder in den selbigen zu bekom- registrieren unter:

men — wie manche behaupten. IFS und BRC-Standard sind hier die
Stichworte. Doch auch diese Normungsversuche (Standardisie-
rung) der Qualitédt héngen letztlich an dem Willen und Ksnnen der
Lieferanten. Oder noch besser gesagt, der Lieferantenwolke - wer
auch immer die beherrschen will und wird. Der Handel muss aber
handeln - schon aus Selbsterhaltungsgriinden. Er wird sich das
Thema Verpackung immer starker vornehmen und nicht nur Schad-
stoffe analysieren lassen, wie wir es bei Innoform auch schon viel
tun. Sondern er wird mehr und mehr aus der Lieferwolke informier-
te Partner machen mussen, die voll ins Bild gesetzt werden, wie bei

groféen Open-Innovation-Projekten, z.B. bei Procter & Gamble oder
BMW, um wieder die Autobauer als Bild zu nutzen.

Mitmachen anstelle von nur zuliefern ist da sicherlich ein guter Ver-
gleich. Heute wird gerade bei Lebensmittelverpackungen nach wie

vor zu wenig und zu luckenhaft kommuniziert und informiert in der
Lieferwolke — manche sagen sogar, es wird durchgangig .gemauert".
Ist dieses Thema erledigt, wird naturlich auch im Handel das The-
ma ,Effizienz durch Standardisierung” oder ,Verkauf durch marke-
tinggerechte Individualisierung der Verpackung® mehr in den Blick-
punkt ricken. Mein Votum fiir mehr Standardisierung gilt auch hier.

www.wrapped-mag.de

Vielen Dank fiir das Gespréch.

Kontakt: Karsten Schrader, Mail: karsten.schroeder@innoform.de



