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BRANCHEN-INSIGHTS ZU

B&EP



KEY TAKEAWAYS

DIE ERGEBNISSE UNSERER BRANCHEN-INSIGHTS ZUM THEMA NACHHALTIGKEIT + VERPACKUNG
LASSEN SICH WIE FOLGT ZUSAMMENFASSEN:

1) Nachhaltigkeitsstrategien sind in fast allen Unternehmen entwickelt und

etabliert. Entsprechende Initiativen werden vor allem durch Material- und CO2-
Reduktionen sowie dem vermehrten Einsatz von Recyclingmaterialien
umgesetzt.

2) Die operative Ubertragbarkeit einer Nachhaltigkeitsstrategie in die Praxis auf

Packaging gelingt allerdings nur in einem Teil der Unternehmen. Erhohter Bedarf
besteht vor allem an Nachhaltigkeitsguidelines fur zukunftige Entwicklungen.

3) Initiativen scheitern in der Umsetzung grol3teils an zu hohen Mehrkosten, aber

auch an maschinellen Systemzwangen, zu geringer Verfugbarkeit nachhaltiger
Materialien oder dem fehlenden gemeinsamen Nenner aus Kosten,
Produktschutz, Technologie und Umwelt.

4) In der Markenfuhrung spielt die Nachhaltigkeit nur bei einem kleineren Teil

der Unternehmen die herausragendste Rolle, ansonsten werden andere
Markenaspekte als wichtiger erachtet.

5) Der gréte Handlungsdruck hinsichtlich Nachhaltigkeit wird vor allem durch

verandertes Verbraucherverhalten hervorgerufen, wobei auch gesetzliche
Vorgaben als starker Treiber genannt werden.
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RAHMEN DER BEFRAGUNG
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1. DURCHFUHRUNG VON INITIATIVEN
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2. ART DER INITIATIVEN
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3. EFFEKT DER INTIATIVEN
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4. CHARAKTERISIERUNG DES
UNTERNEHMENS
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5. VERFUGBARKEIT EINER STRATEGIE
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6. UBERTRAGBARKEIT DER STRATEGIE
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7. FUNKTIONIERENDER PROZESS
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8. KNOW-HOW IN UNTERNEHMEN

Mittelwert =7

3500%
31,52%
30,00%
2500%
20,00%
17,39%
15,00%
13,04%
9,78% 9,78%
10,00%
6,52%
543%
500% 4,35%
1,09% 1,09% l I
0.00% [ | [ |
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
sehr schlecht ausgezeichnet

Seite 10



Seite 11

9. NACHHALTIGKEITSGUIDELINE
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10. SCHEITERN VON INITIATIVEN

WORAN SCHEITERN AUS IHRER SICHT AM HAUFIGSTEN DIE INITIATIVEN IM BEREICH DER

NACHHALTIGEN VERPACKUNG?

Die hohen Mehrkosten, die derzeit noch mit dem Einsatz nachhaltiger Verpackungsmaterialien
einhergehen, werden von den Befragten mit Abstand als primare Umsetzungsbarriere eingeschatzt.
Aber auch interne Gegebenheiten wie Systemzwange oder ein fehlender gemeinsamer Nenner.
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Umsetzung
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11. MARKENFUHRUNG UND
NACHHALTIGKEIT
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12. HANDLUNGSDRUCK
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13. ERFOLGREICHE INITIATIVEN (1)



13. ERFOLGREICHE INITIATIVEN (2)
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13. ERFOLGREICHE INITIATIVEN (3)
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14. FEHLENDE IMPULSE UND

BARRIEREN

,Eine neu justierte, klarer
fokussierende Regulierung /
Cesetzgebung!®

,Materialkosten — vor
allem Recycling- vs.
Virgin-Materialien!"

JZerkluftete
Recyclinglandschaft — vor
allem auf europaischer
Ebenel!”

,Planbarkeit und
Strategie.”

Jnnovationen mit echtem
Mehrwert auf Material-,
aber auch System-Ebene.”
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