Im Spannungsfeld zwischen Funktion
und Nachhaltigkeit

Nachhaltige Verpackungen
gelten allgemein als teurer
und sind daher fiir Her-
steller oft nicht attraktiv.
Dabei l4sst sich gerade {iber
diesen Stellhebel der Mar-
kenwert erheblich steigern -
wenn man einige Kriterien
beachtet.
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on Kaffeekapseln (ber MUsli-

schachteln bis hin zu Computer-

kartons: Verpackungen sind ein

wichtiger Erfolgsfaktor fiir Mar-
kenhersteller. Denn gute Verpackungen
schiitzen das Produkt und sergen fiir eine
effiziente Logistik bel Hersteller und Han-
del. Zudem machen sie Produkte fiir Kunden
sichtbar und als Marke wiedererkennbar.
Nicht selten sind Verpackungen sogar der
elgentliche Impuls fir die Kaufentscheldung,
Man denke etwa an Parfims oder Pralinen.
Die Keluseite fiir Markenhersteller liegt im
Ressourcenverbrauch zur Herstellung der in
grofen Mengen bendtigten Verpackungen.
Viele Hersteller sehen liier nur dle damit ver-
bundenen Kosten, die es zu minimieren git.
Nachhaltige Verpackungen gelten dabei hiu-
fig als teurer und daher nicht attrakiiv. Dieg
steht im Widerspruch zur zunehmenden Be-
deutung des dkologischen Fuabdrucks fiir
Hersteller und lhre Marken.

Sollten Markenhersteller also in die
Nachhaltigkeit {hrer Verpackungen inves-
tieren? Dazu muss zuhdchst bekanni sein,
wile sich nachhaltige Verpackungen auf den
Markenwert auswirken. Nachhaltige Verpa-
ckungen sind in der Lage, den Markenerfolg
sehr unmittelbar zu beeinfiussen. So kin-
nen Kunden und ganze Mérkte wegbrechen,
wenn Markenhersteller die kundenseitig
gewiinschte Nachhaltigkeit bis hin zur ge-
mutzlen Verpackung nicht erfiillen. Ande-
rerselts bietet die Tinflihrung nachhaltiger
Verpackungen die Chance, solche Kunden
zu gewinnen und dadurch selbst bel hohe-
ren Verpackungskosten Markenumsatz und
-gewlnn zu steigern. Nachhaltige Verpa-
ckungen sind aber kein Selbstliufer. Immer
wileder nehinen Hersteller hthere Kosten
in Kauf und investieren in nachhaltige ver-
packungen, ohne dass sich dadurch Absatz
und Umsatz erhdhen.

Nachhaltige Verpackung kann insbesondare
auf zwel Arten zu einer Erhéhung des Mar-
kenwertes flihren: durch Kostenreduktion
und durch Umsatzsteigerung. Nach einem
weitverbrejteten Irrglauben ist Nachhaltigkeit
teurer. Melst ergeben sich héhere Kosten aber
nur bei einem Vergleich der Kosten der aktu-
ellen Verpackung mit den Herstellungskosten
der identischen Verpackung unier Einsatz
nachhaltiger Materialien. Eine intelligente
Verpackungsverinderung kann héhere Mate-
rialkosten hiufig bereits (iiber)kompensieren.
So kann eine Nachhaltigkeitsanalyse zu Ma-
terialreduktion — zum Beispiel Verschnittop-
timierung durch andere Materialeigenschaf-
ten — oder zu effizienterer Herstellung, etwa
durch Wegfall von Arbeitsschritten, fihren.
Besonders grofie Chancen zur Kos-
tenreduktion birgt ein Blick aufl das Ge-
samlsystem. Denn eine Verbesserung der

Nachhaltige
Verpackungen
sind kein
Selbstlaufer

Nachhaltigkeit findet entlang der gesamten
Wertschipfungskette der Verpackung statt,
Von Produktivititssteigerungen der Verpa-
ckungshersteller und ihrer Zulieferer bis hin
zu Abfallvermeidung und Wiederverwer-
tung bestelen vielfiltige Ansatzpunkte filr
oftmassive Einsparpotentiale, Entsprechend
zeigen Studien, dass Unternehmen mit dber-
durchschnittlichen  Nachhaltigkeltskenn-
zahlen entlang der Supply Chain {iberdurch-
schnittliche Gewinne erreichen.

Preis oft wichtigstes Kaufkriterium

Damit nachhaltige Verpackung zu einem
Kaufanreiz fiir Kunder und so zu hoherem
Umsatz fithrt, muss Nachhaltigkeit den Kun-
den wichtig sein und von diesen wahrgenom-
men werden. Viele Hersteller beachten diese
Grundvoraussetzungen nicht und glauben,
Nachhaltigkeit wire flir Kunden bereits per se
ein Grund, das Produkt zu kaufen und héihere
Preise zu akzeptieren, Dem ist aber nichtso.
Zwar steigt der Anteil an Kunden, {ir die
Nachhaltigkeit ein wichtiges Kaufkriterium
ist. Bel vielen Kundengruppen stehen aber
weiterhin andere Kriterien an erster Stelle
— beispielsweise der Preis oder die Bequem-
lichkeit mancher nichinachhaltigen Verpa-
ckungslésungen. Hier miissen sich nachhal-

tige Verpackungen zuallererst daran messen
lassen, wile sie dle Funktionen ,normaler”
Verpackungen fir die entsprechende Marke
ertiillen - sie miissen also Aufmerksamkeit,
Wertigkeil oder Begehrlichkeit erzeugen.

Den Kunden muss nachhaltige Verpa-
ckung auch als solche kommuniziert wer-
den. Ansonsten bleibt der Procduktvortei!
Nachhaltigkeit unsichtbar. Neben klassi-
schen und Online-Medien ist die Verpackung
selbst in mehriacher Hinsicht ein wichtiges
Element zur Kommunikation: Kurze Inhal-
te und insbesondere Siegel und Zertifikate
konnen die Nachhaltigkeitshemihungen der
Markenhersteller verdeutlichen. Auch die
Art der Verpackung wird ven Kunden mal
mehr — zum Belspiel, weil man ,weiR", dass
Karton nachhaltiger ist als Kunststoff — oder
mal weniget bewusst — zum Beisplel well
Karton sich fir Konsumenten nachhaltiger
Lanfiihlt” als Kunststoff — verarbeitet.

Steigerung des Markenwerts

Nachhaltigkelt ist ein zunehmend wichtiger
Bereich der markiorientierten Unterneh-
mensfithrung. Mit nachhaltigen Verpackun-
gen demonstrieren Markenhersteller nicht
nur ihre gesellschaftliche Verantwortung,
sonclern bieten [ir eine stelgende Zahl an
Kunden einen Mehrwert. Beim Verkaul an
Unternehmen, Organisationen und die &f-
fentliche Hand werden nachhaltige Verpa-
ckungen auf Immer mehr Markten zu einer
Voraussetzung, um {berhaupt anbieten zu
diirfen. Es ldsst sich also festhalten: Nachhal-
tige Verpackungen kénnen den Markenwert
erheblich steigern, wenn man durch Nach-
haltigkeitsmanagement Kostenelnsparpoten-
tiale entlang der gesainten Wertschdpfungs-
kette des Verpackungssystems realisiert
— hier ist die Zusammenarbeit von Marken-
urd Verpackungsherstellern gefragt. Dar-
{iber hinaus gilt es, die Kundengruppen und
Mérkte zu identifizieren, fiir die Nachhaltig-
kelt eine Grundbedingung oder den entschei-
denden Kaufanreiz darstelit. Diesen Kunden
kéinnen nachhaltige Verpackungen die Nach-
haltigkeitsstraiegie der Marke besonders ef-
fektlv vermitieln. Und schlieBlich zelgt eine
konsequente Investition in nachhaltige Ver-
packung auch, dass Nachhaltigkelt zum Mar-
kenkern gehért. Bin solches Image macht die
Markenhersteller fiir Kunden, Arbeitnehtner,
Investoren und viele andere Pattner attrak-
tiv — und kann so zu einem Erfolgsfaktor fiir
alle Beteiligten werden.
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