
Sustainable solutions for the packaging industry, the 
consumer goods industry and retail.

Verpackungganz neu denken!Mehr Rezyklate und weniger Rohstoffe,
neue Materialien und innovatives Design.
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Erzwungener
Strategiewechsel
So wollen die Hersteller von Markenartikeln

und die Verpackungsindustrie den weltweiten
Lieferengpässen erfolgreich begegnen.

KonsequenteKonsequenteKonsequenteKonsequente
Kehrtwende

Wie die Non-Food-Branche ihr verstaubtes
Image mit innovativem Verpackungsdesign
ablegen und neue Kunden gewinnen kann.
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ADDRESS THE DECISION-MAKERS IN 
RETAIL AND THE BRANDED GOODS  
INDUSTRY WITH THE UNIQUE 360°  
APPROACH!

The PACKAGING360° team is a network within the dfv media 
group that takes up and highlights packaging topics from the 
target groups of our publishing house.

We know the questions from our subscribers, all of whom 
come from packaging-relevant industries. Our trade media 
readers range from bakery products, large-scale catering 
and the meat industry to the FMCG industry and retail.

With informative photos, clear diagrams and graphics, we 
provide added value that gives our readers, category and 
product managers, as well as marketing managers and 
managing directors in the retail and FMCG industries, real 
value for their packaging decisions.

PACKAGING360° is published twice a year as a supplement  
+ e-paper and sees itself as a source of ideas, provides impetus 
and highlights technical solutions. The magazine points 
out those potentials that can already be created by the 
right choice of technology. We talk to the trend-setters and 
impart know-how in the area of the branded goods industry 
and private labels of the retail trade.

Marketing Manager

Product Manager

Executive Manager (CEO) Category Manager

Sustainability Officer

Operations Manager

Chief Technology Officer (CTO)

Communications agency for  
the branded goods industry

WE TRANSLATE RELEVANT TOPICS IN AN  
INFORMATIVE WAY: HOT OFF THE PRESS,  
INTELLIGIBLE AND OPINIONATED.

The heart of the matter: Packaging360° highlights the 
topics that drive the market – up-to-date, critical and with 
plenty of background from retail, the FMCG industry and 
the packaging sector.
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Mit neuen technologischen Methoden

und ehemaligen Lidl-Einkäufern er-

höht Aldi Nord den Druck auf die Lie-

feranten von Eigenmarken. Mit dem

sogenannten Benefit Price Tracking,

das die Kosten für die jeweiligen Pro-

duktbestandteile analysiert, will sich

der Discounter einen besseren Über-

blick über die Herstellungskosten von

einzelnen Produkten verschaffen. Das

neue Instrument wird in den Preis-

Verhandlungen bereits genutzt.

Aldi erhöht damit auch im Eigen-

markengeschäft den Druck auf Liefe-

ranten. Nicht nur im Markengeschäft,

sondern auch in diesem Kernbereich

des Aldi-Sortiments hat sich die Ein-

schätzung durchgesetzt, dass Konkur-

rent Lidl Artikel oft günstiger ein-

kauft. Da Aldi Nord und Süd sich ge-

genseitig im Einkauf mandatieren, be-

trifft das Vorgehen Lieferanten beider

Schwestergesellschaften. Aldi Nord

will sich zu den Neuerungen nicht äu-

ßern. Dort heißt es nur: „Wir arbeiten

selbstverständlich kontinuierlich da-

ran, die Prozesse und Tools für unse-

ren Einkauf weiterzuentwickeln und

zu verbessern.“

In den vergangenen Jahren büßte

der Discounter an Ertragskraft ein.

Angesichts gestiegener Kosten geht es

jetzt darum, die Erträge auf ein höhe-

res Niveau zu heben. Teil dieses An-

satzes ist es auch, Herstellern Teil-

mengen zu entziehen. „Das kann

selbst bei minimalen Preisdifferenzen

geschehen“, heißt es im Umfeld. Aldi

schaut sich nach Alternativen um,

falls der Einkauf die gewünschten

Preise nicht erzielen kann. Auch bei

Lieferanten, die nicht ersetzbar sind,

soll Transparenz geschaffen werden.

Winzige Cent-Beträge machen für den

Händler in Summe viel aus. Der Net-

to-Umsatz von Aldi Nord und Süd al-

leine in Deutschland beträgt rund 27

Mrd. Euro. Das Gros davon entfällt

auf Eigenmarken, die fast 90 Prozent

des Sortiments ausmachen.

Für mehr Transparenz zapft Aldi

auch das Know-how der Hersteller

an. Ausschreibungen werden regel-

mäßig Fragebögen mit detaillierten

Fragen über Produkte und Rohstoffe

beigelegt. „Wir wissen, dass Aldi sich

am Markt über Prozesse und Kosten

informiert hat“, berichtet ein Liefe-

rant. „Die gehen jetzt einfach tiefer in

die Rohstoffe rein.“

Das zeigt sich auch in der Perso-

nalpolitik. Es wird viel investiert in

Aldi rüstet im Einkauf auf

Essen. Aldi Nord
stellt den E

inkauf

neu auf und
will sich mi

t einem

neuen Tool
mehr Einbli

ck in die

Kalkulation
der Eigenm

arken-Her-

steller versc
haffen. Das

Vorgehen

erinnert an
Lidl. Vom Rivalen sind

zuletzt eini
ge Manager nac

h Essen

gewechselt
. Und die er

höhen nun

den Druck
auf Lieferan

ten.

Fortsetzung auf Seite 3
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Eckes erhöht Pre
ise

„Die Rettung des Planet
en gibt es

nicht zum
Nulltarif“,

sagt Kay

Fischer, Ge
schäftsführ

er Eckes-

Granini De
utschland,

im

LZ-Gespräc
h. Das Unt

ernehmen

habe Millionen in Nachhaltig
keit

investiert –
das müsse

„seinen

Preis haben
“. Mehr Nachh

altigkeit

in der Lebens
mittelwirts

chaft

erfordere den Schultersch
luss der

Akteure in Handel un
d Industrie.

Zum 1. Januar w
ill Eckes-G

ranini

die Preise erhöhen.
Seiten 14, 25

Bußgeld gegen

Eurelec verhäng
t

Paris. Die gemeinsame Einkaufs-

zentrale von Rewe Group und Lec-

lerc, Eurelec, ist zu 6,3 Mio. Euro

Bußgeld verurteilt worden wegen

Überschreitung der gesetzlich be-

grenzten Verhandlungsfristen mit

Lieferanten. Eurelec will alle

Rechtsmittel ausschöpfen. lz 40-20

UNFAIRE HANDELSPRA
XIS

Niedernberg. Statt ehrgeiziger Expan-

sionsziele stehen bei Depot alle Zei-

chen auf Restrukturierung. Hauptau-

genmerk liegt auf der Schaffung flacher

Strukturen und der Reduktion von

Komplexität. In der Geschäftsführung

des in Niedernberg ansässigen Anbie-

ters von Wohnaccessoires wurde des-

halb erstmals die Position eines Chief

Restructuring Officer (CRO) geschaf-

fen. Übernommen hat den Posten vor

Kurzem Thilo Hild. Der Rechtsanwalt

ist Geschäftsführer der Frankfurter Co-

retrust Capital Management GmbH,

die auf operative und finanzielle Re-

strukturierungen spezialisiert ist. Hild

komplettiert die Geschäftsführung um

CEO und Eigentümer Christian Gries

sowie CFO Gunnar George.

Zu den Sanierungsmaßnahmen ge-

hören die Durchforstung des Filialnet-

zes, Nachverhandlungen mit Vermie-

tern sowie der Abbau von Personal-

kosten. Bis Jahresende sollen von

rund 400 Filialen in Deutschland 35

Läden dicht gemacht werden. 2021

sollen weitere 25 Standorte geschlos-

sen werden. Geplant sind auch Neuer-

öffnungen, etwa Mitte November

2020 ein Flagship-Store in Düsseldorf.

Der Kurswechsel hin zu qualitati-

vem Wachstum ist eine Folge des Aus-

stiegs von Mehrheitsgesellschafter

Migros Ende 2019. Der Schweizer

Handelskonzern hatte zehn Jahre lang

die aggressive Expansionsstrategie

mitverantwortet und finanziert, die

hohe Fehlbeträge verursacht hat.

Seite 4
zim/lz 40-20

Depot treibt

Sanierung voranEdeka kauft

sich bei Picnic e
in

Hamburg. Die Kooperation zwi-

schen Edeka und Picnic ist deut-

lich tiefer als bisher bekannt. Der

niederländische Lieferdienst mit

den selbst gebauten E-Fahrzeugen

dient dem deutschen LEH-Markt-

führer als Vehikel für die Expansi-

on ins Ausland. Seite 8 lz 40-20

EXPANSION

Rewe investiert

in Lekkerland

Köln. Die Rewe Group stärkt Lek-

kerland: Nach LZ-Informationen

prüft der Konzern den Bau von vier

neuen Logistikzentren. Intern wird

für die Neuaufstellung des Netzes ei-

ne Investitionssumme von 250 Mio.

Euro veranschlagt. Seite 6 lz 40-20

NEUE LOGISTIK
STRUKTU

REN

30 Jahre D
eutsche Ei

nheit

GK Software: T
echnologie

anbieter au
s

Sachsen schreibt na
ch der Wende

Erfolgsgesc
hichte im Handel. 28

Marktplat
z Spirituos

en

Alkoholver
bote: Kaum

erholt sich
die

Gastronom
ie, schon drohen wieder

drastische
Einschränk

ungen. 31

Mitteldeu
tschland

Länderrepo
rt: Unterne

hmen meistern die

Krise. Einzi
g die corona

bedingten
Kosten

schmälern
die Ergebn

isse. 37

HDE-Präsid
ent Josef S

anktjohan
ser

zu dem Plan, mens
chenrechtli

che

Sorgfaltspf
lichten nat

ional zu reg
eln.

»Das Geset
z ist

eine Mission

Impossible «
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Die Eigentümer des Ferrero-Konzerns

haben vor wenigen Wochen eine bis-

lang verborgen gebliebene Gesellschaft

mit Sitz auf den Britischen Jungfernin-

seln in eine Muttergesellschaft ihres

Süßwarenkonzerns integriert. Das Un-

ternehmen aus der Karibik hatte zuvor

eine Forderung gegen die Schenken-

berg genannte Ferrero-Dachgesellschaft

im Umfang von 5,64 Mrd. Euro gehal-

ten. In den Jahresabschlüssen der ver-

gangenen Jahre wies Schenkenberg

Fremdkapital in ähnlicher Höhe aus.

Die Ferrero-Mutter bezeichnete die

Geldgeber in den Abschlüssen aber nur

als „verbundene Unternehmen“.

Der Zweck des Finanzkonstrukts ist

unklar. Ferrero ließ entsprechende An-

fragen unbeantwortet. Steuerrechtler

wiesen in Gesprächen mit der LZ aber

darauf hin, dass die Vorgänge rund um

die Offshore-Gesellschaft an ein um-

strittenes Steuersparmodell erinnern:

Unternehmen und ihre Eigentümer

machen in ihrer Heimat gelegentlich

Zinszahlungen an Finanzierungsgesell-

schaften in Offshore-Ländern steuer-

mindernd geltend. In den sogenannten

Steueroasen sind diese Zinsen Einnah-

men, auf die dort üblicherweise keine

Steuern anfallen. Neue Gesetze in vie-

len europäischen Ländern machen der-

artige Steuersparmodelle zunehmend

unattraktiv. Seite 12 hv/lz 40-20

Gesellschafter des Süßwarenkonzerns beenden bislang verborgen gebliebene Finanzkonstruktion

Frankfurt. Ferre
ro hat offen

bar

jahrelang e
nge Verbin

dungen zu

einer mutm
aßlichen Br

iefkas-

tenfirma au
f den Britis

chen Jung-

ferninseln u
nterhalten.

Unterlagen

zufolge sch
uldete eine

Mutterge-

sellschaft d
er Süßware

ngruppe

dem Unternehm
en aus der

Steuer-

oase noch i
m Juni 5,64 Mrd. Euro.

Ferrero-Eigentümer lösen Offshore-Firma auf

und Süd al-
rund 27

n entfällt

90 Prozent

zapft Aldi

Hersteller

den regel-

detaillierten

und Rohstoffe

dass Aldi sich

und Kosten

et ein Liefe-

einfach tiefer in

in der Perso-

investiert in

rtsetzung auf Seite 3
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Marketing Ag
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Anzeige

Anzeige

A
rmes Deutsc

hland. Deut
sch-

land steckt j
a „so tief in

der

Scheiße“, un
d Schuld daran

sind die typisch deutschen

„Reichsbeden
kenträger“, d

ie in diesem

Land immer
noch viel zu

viel zu sagen

haben und es
dadurch lähm

en, was nur

böse enden
kann. Die Z

itate stamme
n

von Frank Thelen, 44,
bekannt aus

„Die Höhle
der Löwen“,

Liebling der

Start-up-Entr
epreneure und Digital-

Evangelisten,
Bestsellerauto

r und über-

haupt omnip
räsent. In dem Streitge-

spräch mit R
ichard David

Precht, nach-

zulesen im ak
tuellen Spiege

l, sagt Thelen

das, was er
gefühlt in 4

49 Interview
s

davor auch s
chon gesagt

hat. Die USA

haben Facebook, Google, Amazon,

Deutschland
nur all dies

e mittelstän-

dischen Masc
hinenbauer u

nd Beamten-

heere. Schau
t man nicht

nur auf die

schwindelerre
gend hohen Börsenwerte

der Digital-H
eroen, sonde

rn in die Rea
-

lität beider N
ationen, wach

sen mehr als

arge Zweifel a
nThelens Th

esen.

Womit Thele
n aber natü

rlich recht

hat, ist die Kl
age, dass US-

Unternehmen

viele wichtige
Bereiche inzw

ischen in ei-

nem schier un
glaublichenA

usmaßdomi-

nieren. Das g
ilt für künstli

che Intelligen
z

vielleicht, für
E-Commerce

sehr wahr-

scheinlich – u
nd ganz siche

r für dasWer-

begeschäft. D
ie Geschichte

ist schon ein

paar Jahre al
t, entfaltet in

der Corona-

Zeit aber ger
ade noch me

hr Wucht: Di
e

digitalen Sha
res an den W

erbespending
s

steigen, wirk
lich profitiere

n können da
-

von allerding
s nur Goog

le, Facebook
,

Amazon.Die
anderen schau

enmehr oder

weniger fassu
ngslos in die R

öhre.

Aber die Ges
chichte ist ja

noch nicht

zu Ende, sond
ern geht mun

ter weiter. Im

Interview mi
t HORIZONT

spricht Klaus
-

Peter Schulz,
Vorstand des

Mediaagen-

tur-Verbands
OMG, über e

in Thema, da
s

wenig schiller
nd klingt und

ja tatsächlich

eher etwas fü
r Experten ist

: die Idee eine
r

medienüberg
reifenden Bew

egtbild-Wäh-

rung, mit de
r sich die Re

ichweiten von

Fernsehen u
nd Online-V

ideos endlich

halbwegs verl
ässlich mitein

ander verglei-

chen lassen. In
Deutschland

ist so einPro-

jekt gerade ge
scheitert: Nac

h fünf langen

und oftmals
quälenden Ja

hren hat die

AGF Videofo
rschung den

Versuch auf-

gegeben, sich
mitGoogle au

f Video-Stan-

dards zu eini
gen, die im ganzen Mark

t

gelten sollten
.

Und jetzt, wi
e geht es wei

ter? Im In-

terview sagt S
chulz Sätze, d

ie alle in der

Branche aufh
orchen lassen

sollten. Sätze

wie diese:

„Es ist die St
rategie von G

oogle, ein

operatives Ö
kosystem für den Med

ia-

und Werbem
arkt hinzuste

llen und welt
-

weit auszurol
len. Wir spre

chen hier von

einem wirklic
h umfassende

n System, bei

dem man ein
es nicht aus d

en Augen ver
-

lieren sollte:
Alle First-Par

ty-Daten ver-

bleiben in der
Google-Welt.

“

„Google wird
zum digitalen

Gatekee-

per, zu einer
global skalier

enden, pro-

grammatisch
en Buchungs-Pla

ttform.

Das ist der Pla
n –unddas so

llteman auch

mal deutlich s
o sagen.“

„DieGoogle-
Tools sind sch

einbar per-

fekt und vers
prechen eine

n Ausweg au
s

der Kleinstaa
terei, die vor

allem global

agierende Werbungtreib
ende zuneh-

mendnervt. D
ie Kehrseite d

erGeschichte

ist, dass so al
le in eine völ

lige Abhängig
-

keit vonderB
uchungslogik

Googles gera-

tenwürden –
und das langf

ristig.“

Was Schulz da
amHorizont

aufsteigen

sieht, ist eine
Plattform, in

die alle Daten

fließen, die m
an für die M

ediaplanung

braucht. Gefü
ttert wird da

s System von

Usern, Unter
nehmen, Pu

blishern, also

von allen. Di
e Frage ist, o

b Gesellschaf
t

und Werbein
dustrie das w

ollen und wi
e

man sich jetzt
positioniert.

Vielleicht ist e
s ja wirklich a

n der Zeit,

das zu tun, w
as im Zeichen

von Corona

landauf, land
ab gefordert w

ird: noch ein-

mal neu und
grundsätzlich

über die Din-

ge nachzuden
ken – und be

stimmte Ent-

wicklungen n
icht einfach h

inzunehmen,

als hätten sie
die Unabänd

erlichkeit von

Naturgesetzen
. Beim Thema Faceb

ook

hat dieses Um
denken zum

Teil schon be
-

gonnen, auch
wenn man b

ei dem US-

Riesen unger
ührt darauf

verweist, von

den Big Spen
dern nicht ab

hängig zu sein

und man ja t
atsächlich we

iterhin formi
-

dableQuarta
lszahlen ausw

eist.

Und jetzt also
Google. Dere

n techno-

logische Kom
petenz und v

isionäre Kraf
t

hat ohne Frag
e etwas Berau

schendes. Je-

der will so sei
n wie die US-

Giganten ode
r

wenigstens w
ie ein Start-u

p aus den US
A

oderTel Aviv.
Womöglich a

ber ist jetzt di
e

Zeit für Europ
a gekommen,

diesen Look-

a-like-Contes
t endlich zu b

eenden.

INTERVIEW M
IT KLAUS-PE

TER SCHULZ

SEITEN 22/23

Von Jürgen Scharrer

All s

od r was?
Wird der US-Gigant bald noch mächtiger als jetzt schon?

Klaus-Peter S
chulz vom Agenturverba

nd OMG sch
lägt Alarm

„Wir dürfen n
icht in die Ab

hängigkeit

von Plattform
en geraten,

die einseitig S
pielregeln fest

legen“

Klaus-Peter Schulz, OMG

DIESE WOCHE

Die Gruppe hält den

Umsatz stabil – auch

dank eines abweichenden

Geschäftsjahres

SEITE 10

SERVICEPLA
N

Die Zeitungsverleger

haben sich verzockt,

sagt der Medienpolitiker

Martin Rabanus

SEITEN 2, 8/
9

PRESSEFÖRD
ERUNG

Wie die Ad Alliance und

die neue Agentursparte

Manufact die Umsätze

dauerhaft sichern sollen

SEITE 18

SPIEGEL-GR
UPPE

Matthias Spaetgens,

Kreativchef von Scholz &

Friends, über Award-

Erfolge und Frauenquote

SEITEN 12/13
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PACKaktuell is the Swiss, German-
language trade journal for packaging 
technology and design, and reports on 
developments, innovations, products 
and events in the packaging industry.
CIRCULATION: 4,000 copies
(Circulation 09/22 publisher‘s own data)

TARGET GROUP: Technical purchasing, 
packaging engineers and developers

packREPORT is the major German-language trade 
journal for industrial packaging.
CIRCULATION: 11.484 COPIES (Circulation IVW figures Q3/22)

TARGET GROUP: Technical purchasing, packaging 
engineers and developers

HORIZONT is the top media brand for up-to-date news, 
facts and background information on topics from the 
world of marketing and advertising.
CIRCULATION: 6,139 copies
(Circulation IVW figures Q3/22)

TARGET GROUP: Top marketing decision-makers 
in advertising companies (food, beverages, retail, 
pharmaceuticals, personal care, health), communications 
agencies in the branded goods industry, and marketing 
and product managers

DIGITAL REACH: PROMOTION OF E-PAPER 
ISSUES THROUGH ADVERTISING MEDIA ON
• HORIZONT.NET
Unique users: 670,000; contacts: 1,100,000
• LEBENMITTELZEITUNG.NET
Unique users: 230,000; contacts 949,819
Source: AGOF5 6/2022

*Source: IVW reports Q3/22 from Lebensmittel Zeitung and HORIZONT, AGOF 5 / 6/22 from Lebensmittelzeitung.net and Horizont.net, PACKaktuell and packREPORT each Q3/22 - publisher´s own data.

Lebensmittel Zeitung is the leading trade and business 
newspaper for the German-speaking consumer goods 
industry.
CIRCULATION: 26,557 copies 
(Circulation IVW figures Q3/22)

TARGET GROUP: Executives, managing directors, 
product, category and marketing managers, operations 
managers, sustainability officers, CTOs

INSERT INSERT

SPECIAL DISTRIBUTION

ProSweets
Interpack
Empack
CosmeticBusiness
SnackEX

ANUGA
SÜFFA
BrauBeviale
sps smart production 
solutions

Reach trade fair attendees with 
our special distribution at packa-
ging-related trade fairs in 2022. 

THE PLAN IS TO DISTRIBUTE AT LEAST 5,000 COPIES AT:

Verpackung

NEUE VERSCHLUSSLÖSUNGEN 

FÜR EINSCHWEISS-AUSGIESSER 

Seite 16

Interview mit José Matthijsse

ON-THE-GO-KONSUM

BIETET CHANCEN
Fachpack 2021

DER COUNTDOWN 

LÄUFT

D 3896 E  |  53.Jahrgang  |  09 / 2021

Das Fachmagazin für industrielles Verpacken

Fachmagazin für Verpackungstechnik | Design | Intralogistik

Nr. 4 | 20. März 2020

Alle Nominierten des 

Swiss Packaging Awards
 Verleihung an der Empack 2020 in Zürich 

AD BOOKING
With an ad booking in PACKAGING360° you achieve 
a cross-media reach of over 2,000,000 potential contacts!*



PACK AGING360°
MEDIA DATA 20234

YOUR ADVANTAGES WHEN BOOKING 
THE PACKAGING360° MAGAZINE

•  Over 2,000,000 cross-media reach through the channels of packREPORT, 
PACKaktuell in Switzerland, Lebensmittel Zeitung and HORIZONT

•  Of these, 48,180 distributed copies as supplements in titles with a total 
paid circulation of 16,427  copies.

•  Additional special distribution at trade fairs and events such as: 
e ProSweets, Interpack, Empack, CosmeticBusiness, SnackEX, ANUGA, 
SÜFFA, BrauBeviale, sps smart production solutions.

•  Through the insert in the Lebensmittel Zeitung, you have the opportunity 
to address the category and product managers or owners without having 
to go through the buyer!

•  Special attention, by placement in top news from the FMCG, industry and 
trade.

Vollbremsung 
aus voller Fahrt
Karen Gellrich

Vollbremsung 
aus voller Fahrt

50 PACKAGING360°   

Inspiration  Mehrweg im E-Commerce

Mit Hochdruck arbeitet der Versandhandel an neuen Mehrwegversandsystemen, 
um den Verpackungsmüll beim Endkunden zu reduzieren. Ein vielversprechender 
Pilotversuch im Rahmen des Forschungsprojekts PraxPACK ist wegen der 
Corona-Krise zwar ins Stocken geraden, bietet aber langfristig eine interessante 
Perspektive.
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Inspiration  Mehrweg im E-Commerce

Eigentlich hätten Kunden von Tchibo, Otto und Avocadostore im 
April eine ganz neue Shoppingerfahrung machen können. Die 
bestellte Ware wäre ihnen in wiederverwertbaren Versandtaschen 
von RePack ins Haus geliefert worden. Sie hätten die Ware ent-
nommen, die mit einer Rücksendeadresse versehene Tüte zusam-
mengefaltet und in den nächsten Briefkasten gesteckt. Oder die 
Retoure zu einem Hermes-Shop in der Nähe gebracht. Eigentlich! 
Denn das Coronavirus hat auch die Versandhändler infiziert. Die 
Großen der Branche lassen verkünden, dass sie „vorerst leider den 
Piloten RePack aussetzen“.

Zu den Gründen heißt es bei Otto, dass wegen der Maßnah-
men zur Eindämmung der Corona-Pandemie eine signifikante 
Anzahl der Hermes-Paketshops als potenzielle Rückgabestellen 
aktuell nicht zur Verfügung stünden und man die Menschen nicht 
unnötig auf die Straße schicken wolle. Da der kundenfreundliche 
Rückführungsprozess jedoch ein maßgeblicher Erfolgsfaktor für 
die Mehrwegverpackung ist, sieht Otto für den Pilottest die Gefahr, 
dass das Kundenerlebnis durch die eingeschränkte Infrastruktur 
beeinträchtigt wird und dies zu einer Verfälschung der Testergeb-
nisse führen könnte. Tchibo wiederum lässt ausrichten, man wolle 
in diesen Zeiten Menschen, die von Einkommenseinbußen betrof-in diesen Zeiten Menschen, die von Einkommenseinbußen betrof-in diesen Zeiten Menschen, die von Einkommenseinbußen betrof
fen seien, nicht noch zusätzlich zum Konsum animieren. Über-
dies sei nicht klar, ob sich das Virus gar über die Versandtaschen 
verbreiten könne. Unisono lautet die Durchhalteparole daher: „Wir 
werden alle vorbereitenden Maßnahmen abschließen, sodass wir 
unter besseren Umständen sofort einsatzbereit sind.“

Anbieter müssen ihr 
Verpackungsverhalten ändern
Dass sich am Verpackungsverhalten im Onlinehandel etwas 

ändern muss, liegt auf der Hand. Denn geschätzte 3,5 Milliarden 
Versandpakete pro Jahr lässt nicht nur die Menge des Lieferver--
kehrs ansteigen. Gemäß einer Prognose sollen im Jahr 2023 sogar kehrs ansteigen. Gemäß einer Prognose sollen im Jahr 2023 sogar 
4,4 Milliarden Sendungen durch die Kurier-Express-Paket-Bran--
che in Deutschland ausgeliefert werden. Der florierende Online-che in Deutschland ausgeliefert werden. Der florierende Online-
handel ist der Hauptgrund für die größere Sendungsmenge. handel ist der Hauptgrund für die größere Sendungsmenge. 
Mehr als 220 Kilo Verpackungsmüll produziert jeder Deutsche 
statistisch pro Jahr – und immer mehr kommt aus dem Versand--
handel. Schätzungen zufolge geht schon jetzt mehr als ein Viertel 
der Verpackungsabfälle aus PPK (Papier, Pappe, Karton) in den 
Privathaushalten auf den Versandhandel zurück. In den vergan--
genen zehn Jahren stieg die Abfallmenge aus Papier um 2,75 Mil--
lionen Tonnen an und schon 2016 machten laut Umweltbundes--
amt Verpackungen aus Wellpappe und Karton mit 45 Prozent Prozent 
(8,1 Millionen Tonnen) hierzulande den größten Anteil am ge--
samten Verpackungsmüll aus.

Ein Ende dieses Trends ist nicht abzusehen. Im vergange--
nen Jahr haben Verbraucher laut Bundesverband E-Commerce 
und Versandhandel (bevh) Waren und Dienstleistungen im Wert und Versandhandel (bevh) Waren und Dienstleistungen im Wert 
von 94 Milliarden Euro brutto im Distanzhandel bestellt. Das 
entspricht einem Plus von knapp zehn Prozent gegenüber dem 
Vorjahr. In diesem Jahr werde voraussichtlich die Schwelle von 

100 Milliarden Euro überschritten werden, lautete die Prognose 
im Januar – allerdings noch vor der Corona-Krise.

Ökologische Alternative zur 
Einwegverpackung dringend gesucht
Im Pilotverfahren praxPACK können die Versandhänd-

ler ihre gängigen Einwegverpackungen ganz oder teilweise durch 
RePack ersetzen. Statt die Verpackung wie üblich im Müll oder 
Recyclingkreislauf zu entsorgen, muss der Endkunde die Ver-
sandtasche einfach zusammenfalten, eine integrierte Lasche 
ausklappen und in einen Briefkasten einwerfen. Diese Retour-
nierung funktioniert weltweit. Falls der Endkunde eine Waren-
retoure hat, schickt er die Ware in der Mehrwegtasche zurück an 
den jeweiligen Webshop. Für die Retournierung seines RePacks 
wird der Endkunde belohnt: Er darf sich auf einem sogenannten 

„Die größten 
Herausforderungen 
bei der Einführung 

von Mehrwegversand-
verpackungen sind 
die Systemkosten 

und die Umstellung 
der Logistik.“

Mimi Sewalski,Mimi Sewalski,
Geschäftsführerin,Geschäftsführerin,

Avocado Store GmbHAvocado Store GmbH
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IVW reports Q3/22 from Lebensmittel Zeitung and HORIZONT, AGOF 5 / 6/22
from Lebensmittelzeitung.net and Horizont.net, PACKaktuell and packREPORT 
each Q3/22 - publisher´s own data.

With only one ad placement you address all decision makers involved in the 
packaging process! You address new relevant target groups from retail and 
the consumer goods industry!
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