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Abstract

Nachhaltige Verpackungen sind in der Lebensmittelindustrie ein wichtiges Thema,
da sie sowohl dkologische als auch ékonomische Vorteile bieten kdnnen. Diese
Bachelorarbeit untersucht, wie Unternehmen durch die strategische Anpassung
des Marketing-Mix und die Integration der Blue Ocean Strategy ihre
Marktakzeptanz und Wettbewerbsfahigkeit verbessern kdnnen. Sie verwendet eine
Kombination aus qualitativen und quantitativen Forschungsmethoden, darunter ein
Experteninterview, Literaturrecherche und eine Datenanalyse. Diese Studie zeigt,
dass Nachhaltigkeit umfassend in alle Aspekte des Marketing-Mix integriert werden
muss und innovative Ansatze zur Differenzierung und Marktdurchdringung
entscheidend sind. Somit leistet die vorliegende Arbeit einen Beitrag zur
Forschungsliteratur Uber nachhaltige Verpackungen, indem sie eine innovative
Strategie zur Differenzierung und Marktdurchdringung vorstellt. Die Arbeit bietet
praktische Empfehlungen fir Unternehmen, die sich in einem umweltbewussten

Markt behaupten wollen.
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1 Einleitung
1.1 Hintergrund und Bedeutung der Thematik

In einer Welt, die von stetigem Wandel und einer zunehmenden Fokussierung auf
Umweltproblematiken und Nachhaltigkeitsfragen gepragt ist, etabliert der
Megatrend Neo-Okologie ein neues Werte-Set mit weitreichenden Auswirkungen
auf die globale Gesellschaft, Kultur, Politk und besonders auf das
Wirtschaftssystem. Dieser Trend fordert eine Verschiebung hin zu
umweltbewussteren und sozial verantwortlichen Praktiken, die das
unternehmerische Handeln und das gesamte Wirtschaftssystem fundamental neu

ausrichten?.

In der Verpackungsindustrie, speziell im Segment der Einwegverpackungen fur die
Lebensmittelbranche, manifestieren sich diese Veranderungen deutlich. Ein
wachsendes Bewusstsein der Verbraucher fur die Umweltauswirkungen von
Verpackungen treibt die Nachfrage nach umweltfreundlicheren Alternativen. Als
Reaktion darauf implementieren Unternehmen nachhaltigere
Verpackungsmaterialien und -methoden und streben danach, ihre
Verpackungsprozesse zu optimieren und Abfall zu reduzieren?. Zudem gewinnen
Kreislaufwirtschaftssysteme an Bedeutung, um Verpackungsabfalle zu verringern
und Ressourcen effizienter zu nutzen3. Das folgende Diagramm illustriert
Umfrageergebnisse aus dem Jahr 2022, die das gestiegene Interesse in

Deutschland an nachhaltigen Verpackungslosungen aufzeigen.

1Vgl. Zukunftsinstitut (2023).
2Vgl. Wisefood GmbH (2020).
3 Vgl. WWF (2023).



Welche der folgenden Aspekte sind beim Kauf von Produkten mit Verpackungen
wichtig?
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Abbildung 1: Umfrage zu nachhaltigen Eigenschaften bei Produktverpackungen in Deutschland 20224

Ein zentraler Punkt dieser Transformation ist das Ersetzen traditioneller,
umweltschadlicher Verpackungen wie Kunststoffe aus Polystyrol oder Polyethylen.
Derlei Materialien tragen erheblich zur Umweltverschmutzung bei und stellen eine
Bedrohung fir marine  Okosysteme dar5. Zuséatzlich werden die
Umweltauswirkungen anderer Verpackungsmaterialien wie Papier, Pappe und
Holzprodukte zunehmend diskutiert. Obwohl diese Materialien oft als besser
abbaubar gelten, kdnnen sie, insbesondere wenn sie nicht nachhaltig gewonnen
oder recycelt werden, ebenfalls zu Entwaldung, erhdhtem Energieverbrauch und

anderen negativen 6kologischen Folgen fiihren®.

Die Entwicklung und Implementierung von innovativen Verpackungsmaterialien
und -technologien, die sowohl umweltfreundlich als auch praktikabel fur den

Lebensmittelmarkt sind, werden immer dringlicher. Fortschrittiche Ansatze wie

4 Statista (2022).
5Vgl. Busse und Rechenberg (2019).
6Vgl. Istel (0.J.).



biologisch abbaubare, recyclingfahige, kompostierbare Materialien,
wiederverwendbare Verpackungen sowie innovative Losungen wie Verpackungen
aus z. B. pflanzlicher Starke und essbare Verpackungen bieten das Potenzial, den

Einwegverpackungsmarkt in der Lebensmittelindustrie grundlegend zu verandern’.
1.2 Forschungsfrage und Zielsetzung der Arbeit

Vor diesem Hintergrund konzentriert sich die vorliegende Bachelorarbeit auf die
Anpassung von Marketingstrategien im Kontext nachhaltiger Einwegverpackungen
fur die Lebensmittelbranche. Besonders wird die Rolle der Blue Ocean Strategy
(BOS) betrachtet, um ein umfassendes Verstandnis der Marktdynamiken und
Innovationspotenziale zu erlangen. Ziel ist es, zu untersuchen, wie durch diese
strategische Anpassung die Marktakzeptanz und Wettbewerbsfahigkeit

nachhaltiger Verpackungen verbessert werden kann.

Somit lautet die grundlegende Forschungsfrage dieser Arbeit: ,Wie kann durch die
Anpassung des Marketing-Mix in Kombination mit der Blue Ocean Strategy die
Marktakzeptanz und Konkurrenzfahigkeit von nachhaltigen Einwegverpackungen
in der Lebensmittelindustrie gegenltber traditionellen Produkten verbessert

werden?”

1.3 Methodik der Arbeit

In dieser Bachelorarbeit wird eine Kombination aus qualitativen und quantitativen
Forschungsmethoden angewendet, um die Forschungsfrage zu beantworten. Die
Wahl dieser Methoden ermoglicht es, ein umfassendes Verstandnis der Thematik
zu entwickeln und dieses mit empirischen Daten zu untermauern. Qualitative
Methoden bieten tiefgehende Einblicke in die Praxis, wahrend quantitative

Methoden helfen, diese Einblicke zu verallgemeinern und zu quantifizieren.

Die umfassende Literaturrecherche bildet das Fundament dieser Arbeit. Die
Auswahl der Quellen erfolgte anhand von Aktualitdt, Relevanz und

wissenschaftlicher Glaubwirdigkeit, wobei die Suche auf Schlisselbegriffe wie

7Vgl. Tomorrow Bio (2023).



,nachhaltige Verpackungen®, "Blue Ocean Strategy" und ,Marketing-Mix“ fokussiert
war. Diese systematische Herangehensweise ermdglichte die Sammlung einer

breiten und tiefgehenden theoretischen Grundlage.

Ein wesentliches Element der Arbeit ist das semistrukturierte Experteninterview mit
dem CEO der Hope Tree International GmbH. Die Auswahl dieses Experten
basierte auf seiner Fachkenntnis und Position im Bereich nachhaltiger
Verpackungen. Der Interviewleitfaden besteht aus vorbereiteten Fragen, die
sowohl die Herausforderungen als auch die Chancen im Bereich der nachhaltigen
Verpackungen abdecken. Das Interview wurde digital aufgezeichnet, transkribiert

und analysiert.

Zur Erganzung und Validierung der theoretischen Erkenntnisse wurden statistische
Daten herangezogen. Die ausgewahlten Statistiken bieten eine objektive

Grundlage, um die Relevanz und Aktualitat der entwickelten Konzepte zu belegen.

Fir die Datenanalyse wurden verschiedene Tools eingesetzt, darunter das ERRC-
Raster, die Ansoff-Matrix, die PESTEL- und die SWOT-Analyse. Diese Werkzeuge
ermoglichen eine differenzierte Betrachtung der Thematik, unterstutzen die
Entwicklung fundierter Schlussfolgerungen und stellen die Verbindung zwischen

Theorie und Praxis her.

Ein besonderer Fokus lag auf dem Datenschutz und der Vertraulichkeit,
insbesondere im Hinblick auf das Experteninterview. Die Daten wurden sicher
gespeichert und nur in dem Male verwendet, wie es flr die Forschungsziele

notwendig war.

Die Studie hat jedoch ihre Grenzen. Der Fokus auf ein Unternehmen, kurze
Beispiele und ein einzelnes Interview begrenzt die Generalisierbarkeit der
Ergebnisse. Die dynamische Natur des Marktes fur nachhaltige Verpackungen und
die standige Entwicklung von Technologien und Verbraucherpraferenzen stellen
weitere Herausforderungen dar. Diese Limitationen wurden durch die Kombination

verschiedener Datenquellen und die kritische Reflexion der Ergebnisse minimiert.



AbschlieRend legt die Arbeit Vorschlage fur zuklnftige Forschungen dar, die
darauf abzielen, die offenen Fragen oder Wissensllicken zu adressieren. Diese
Empfehlungen berlcksichtigen die Notwendigkeit, die Generalisierbarkeit der
Ergebnisse durch die Einbeziehung weiterer Unternehmen und Branchen zu

erweitern und dabei auf dynamische Marktentwicklungen einzugehen.

2 Theoretischer Hintergrund

2.1 Definition und Grundlagen
2.1.1 Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeit ist ein mehrdimensionales Konzept, das darauf abzielt, die
Bedurfnisse der Gegenwart zu befriedigen, ohne dabei die Madglichkeiten
zukunftiger Generationen zu beeintrachtigen. Obwohl es keine universell
anerkannte Definition gibt, wird Nachhaltigkeit allgemein als eine Kombination aus
Okologischen, sozialen und 6konomischen Prinzipien verstanden. Diese drei

Dimensionen sind eng miteinander verflochten und beeinflussen sich gegenseitig?®.

Die drei Saulen der Nachhaltigkeit
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Abbildung 2: Die drei Sdulen der Nachhaltigkeit®

In der Wirtschaft hat Nachhaltigkeit eine zentrale Bedeutung erlangt, da
Unternehmen erkennen, dass die Integration nachhaltiger Praktiken in ihre

Geschaftsmodelle essenziell fur langfristigen Erfolg und Wettbewerbsfahigkeit ist.

8 Vgl. Bundesministerium fiir wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung (0.J.).
® Walter (13. Dezember 2021).



Dies umfasst Ansatze, wie die Nutzung erneuerbarer Energien oder die

Verwendung recycelter Materialien'°.

Auf globaler Ebene wird Nachhaltigkeit durch internationale Abkommen wie das
Pariser Abkommen'" und der Agenda 2030 der vereinten Nationen'?
vorangetrieben. Lokal wird sie durch verschiedene Initiativen, wie grine Stadte und
nachhaltige Stadtentwicklung, unterstiitzt'3. Technologische Innovationen spielen
eine entscheidende Rolle bei der Forderung von Nachhaltigkeit. Beispiele hierfur
sind Fortschritte in erneuerbaren Energien, Elektromobilitat und effiziente

Gebaudetechnologien .

Trotz der fortschreitenden Integration von Nachhaltigkeit in vielen Bereichen gibt
es auch Herausforderungen und Kritikpunkte. Kritiker argumentieren, dass die
MalRnahmen zu kostspielig seien oder nicht ausreichen, um die bendtigten
Veranderungen herbeizufiihren'®. Trotzdem kann man beobachten, dass die

Nachhaltigkeitsausgaben der Unternehmen stetig zunehmen.

2.1.2 Marketing-Mix

Der Marketing-Mix, ein entscheidendes Konzept fur den Erfolg in der
Unternehmenswelt, integriert die zielgerichtete Koordination verschiedener
Marketinginstrumente, um sowohl Umsatzziele als auch Marktprasenz zu
maximieren. Dieses Konzept beinhaltet die vier bekannten Ps: Produkt, Preis,
Platzierung und Promotion'¢. Seine Wurzeln reichen zurlick in die 1940er-Jahre,
wobei es durch Jerome McCarthy in den 1960er-Jahren mafgeblich geformt

wurde 7.

10 vgl. Kunzlmann (2023).

" vgl. Umweltbundesamt (2021).

2 vgl. Die Bundesregierung (2023).

13 Vgl. Bruyninckx (8. November 2021).

4\/gl. Cernicky (2018).

15 \/gl. Damert (2023).

6 \Vgl. Meffert, Burmann und Kirchgeorg (2015a).
7Vgl. Meffert et al. (2019a).
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Abbildung 3: Erweiterter Marketing-Mix | 7 Ps8

Jedes Element des Marketing-Mix leistet einen spezifischen Beitrag zum

Gesamterfolg einer Marketingstrategie:

1.

Produkt: Das Produkt, Zentrum des Marketing-Mix, beinhaltet die
Gestaltung und Entwicklung von Produkten, die den Bedurfnissen der
Kunden gerecht werden. Die Eigenschaften, Qualitat, Design und das
Markenimage  des  Produkts sind  entscheidend fur  seine
Marktpositionierung. Eine effektive Produktpolitik sorgt dafir, dass das
Produkt sich von der Konkurrenz abhebt, von der Zielgruppe
wahrgenommen wird und als wertvoll und vertrauenswiirdig gilt .
Preis: Der Preis reflektiert den Wert des Produkts und beeinflusst die
Kundenwahrnehmung. Preisstrategien, Rabatte und Zahlungsbedingungen
sind Instrumente, die genutzt werden, um die Nachfrage zu steuern. Eine
gut durchdachte Preispolitik kann das Produkt fir Kunden als wertvoll
erscheinen lassen, wahrend Rabatte und flexible Zahlungsbedingungen die
Kundenwahrnehmung von Zuganglichkeit und Bezahlbarkeit fordern?°.
Platzierung (Distribution): Die Platzierung entscheidet Uber die
Verflugbarkeit des Produkts im Markt. Die Wahl der Vertriebskanale, die
Standortentscheidung und die Logistik spielen eine Schlusselrolle in der
Erreichbarkeit des Produkts fur die Kunden. Effektive Distributionskanale
erhdhen die Sichtbarkeit des Produkts, wahrend eine strategische
Standortwahl und eine zuverlassige Logistik die schnelle und effiziente

Lieferung an die Kunden gewahrleisten?".

18 Deltl (0. J.).

19 Vgl. Homburg (2020).

20 vgl. Meffert et al. (2019b).

21Vgl. Meffert, Burmann und Kirchgeorg (2015b).



4. Promotion (Kommunikation): Die Promotion umfasst alle Malinahmen, die
darauf abzielen, das Produkt bekannt zu machen und die Aufmerksamkeit
der Kunden zu gewinnen. Dies beinhaltet Werbung, Verkaufsférderung,
Public Relations und den personlichen Verkauf. Jedes dieser Instrumente
tragt dazu bei, das Produkt in den Augen der Kunden bekannt, attraktiv und
vertrauenswirdig zu machen, sowie eine personliche Beziehung

aufzubauen?2.

Zusatzlich zu den vier traditionellen Ps werden im erweiterten Marketing-Mix drei
weitere Bereiche bericksichtigt: Menschen (People), Prozesse und physische

Beweise (Physical Evidence):

5. Menschen (People): Mitarbeiter, die Unternehmenskultur und der
Kundenservice beeinflussen, wie das Unternehmen und seine Produkte
wahrgenommen werden. Kompetente und freundliche Mitarbeiter, eine
innovative und moderne Unternehmenskultur sowie ein herausragender
Kundenservice tragen zur Wahrnehmung des Unternehmens als
vertrauenswurdig und kundenorientiert bei?3.

6. Prozesse: Effiziente und kundenorientierte Prozesse sind entscheidend flr
die Bereitstellung von Produkten und Dienstleistungen. Sie helfen, Kosten
zu senken, die Qualitat zu verbessern und die Bedurfnisse der Kunden
besser zu verstehen und zu erflllen. Gut optimierte Prozesse ermdglichen
eine schnellere und zuverlassigere Lieferung, was wiederum die
Kundenzufriedenheit erhoht?4.

7. Physische Beweise (Physical Evidence): Das Umfeld und das Design
eines Geschafts sind wichtige Aspekte, die die Wahrnehmung einer Marke
durch die Kunden beeinflussen. Ein ansprechendes Umfeld und ein
kreatives Design tragen dazu bei, dass das Unternehmen als modern,
innovativ und professionell wahrgenommen wird und starken das Vertrauen

in die Qualitat und Zuverlassigkeit seiner Produkte und Dienstleistungen?>.

22 \Vgl. Schawel und Billing (2017).

23 Vgl. Bartels und Terstiege (2020).

24 Vgl. Tomczak, Kul und Reinecke (2009).
25 \V/gl. Visable GmbH (0.J.).



Der Marketing-Mix wird je nach Branche und Zielgruppe angepasst. Aktuelle
Trends im Marketing-Mix umfassen digitales Marketing, kundenorientierte Ansatze
und personalisierte Marketingstrategien. Digitales Marketing nutzt Online-
Plattformen und soziale Medien, wahrend kundenorientierte Ansatze darauf
abzielen, Marketingstrategien auf die spezifischen Bedurfnisse und Wunsche der
Kunden zuzuschneiden. Personalisierte Marketingstrategien verwenden Daten und

Analysen, um zielgerichtete Botschaften zu Gbermitteln?6.

Der Marketing-Mix ist somit eine sorgfaltige Abstimmung von sieben
SchlUsselelementen, die darauf ausgerichtet sind, die Marketingziele eines
Unternehmens zu erreichen und seine Produkte und Dienstleistungen optimal auf

dem Markt zu positionieren?’.

2.1.3 Blue Ocean Strategy

Die Blue Ocean Strategy ist eine innovative Geschaftsstrategie, die darauf abzielt,
neue Markte zu erschlieRen, anstatt in bestehenden, umkampften Markten zu
konkurrieren. Dieser Ansatz ist fokussiert auf die Schaffung neuer Marktbereiche,
sogenannter ,blauer Ozeane®, die frei von Wettbewerb sind. Unternehmen, die
diese Strategie nutzen, streben danach, durch Innovationen in Produkten oder

Dienstleistungen einzigartige Wertangebote zu schaffen?.

Ein Kernaspekt der Blue Ocean Strategy ist die Identifizierung und Erflllung bisher
unberucksichtigter Kundenbedurfnisse, wodurch neue Nachfrage generiert wird.
Unternehmen  analysieren  dabei  bestehende  Marktbedingungen  und
Wettbewerbsstrukturen, um Potenziale flr unerschlossene Markte zu erkennen.
Das Ziel ist es, Produkte oder Dienstleistungen zu entwickeln, die so innovativ

sind, dass sie neue Marktsegmente erschaffen?®.

Ein SchllUsselelement der Strategie ist die ,Wertinnovation®, die darauf abzielt,

sowohl Differenzierung als auch Kostenvorteile zu erzielen°. Durch die Schaffung

26 Vgl. Tong, Luo und Xu (2020).

27 Vgl. Darmawan und Grenier (2021).

28 Vgl. Chan Kim und Mauborgne (2005).
29 \/gl. Leavy (2018).

30 \/gl. Chakrabarti (2014).



neuer Marktraume, die bisher von Wettbewerbern unberihrt sind, koénnen
Unternehmen sich von der Konkurrenz abheben und gleichzeitig effizienter und

profitabler agieren.

VALUE
INNOVATION

'BUYER VALUE

Abbildung 4: Blue Ocean Strategy Wertinnovation3?

Die Herausforderungen bei der Umsetzung der Blue Ocean Strategy liegen
vorwiegend in der Entwicklung innovativer Ideen, die sich deutlich von
bestehenden Angeboten unterscheiden und in der Schaffung eines neuen
Marktraums. Unternehmen, die diesen Ansatz verfolgen, missen in der Lage sein,
sowohl die notwendigen Ressourcen fur die Entwicklung als auch eine effektive

Strategie fir das Marketing und den Vertrieb ihrer Innovationen bereitzustellen.

Die Blue Ocean Strategy erfordert ein hohes Mal} an Kreativitat, Marktverstandnis
und strategischer Planung. Sie ist ein leistungsstarkes Werkzeug fur Unternehmen,
die nachhaltiges Wachstum anstreben und sich von traditionellen

Wettbewerbsstrategien abwenden mochten.

31 Constable (13. August 2020).

10



2.1.4 Der Verpackungsmarkt in der Lebensmittelbranche

Laut einer Untersuchung von Mordor Intelligence Research & Advisory aus dem
Jahr 2023 wird der globale Markt flr Lebensmittelverpackungen bis 2029
voraussichtlich ein Volumen von 450,01 Milliarden US-Dollar erreichen?2,

Auch die Verpackungsindustrie, die eine prognostizierte Wachstumsrate von 4,16
%33 aufweist, bleibt vom stetigen Wandel nicht unberihrt. Das Kaufverhalten der
Konsumenten wird von verschiedenen Einflissen gepragt, darunter das stetig
wachsende Umweltbewusstsein in der Gesellschaft und die Auswirkungen der
COVID-19-Pandemie. Hinzu kommen sich verandernde Investorenerwartungen
hinsichtlich der Nachhaltigkeitsaktivitaten, stark schwankende Rohstoffpreise

sowie staatliche Vorschriften zu Umweltschutz, Gesundheit und Sicherheit34.

In den vergangenen Jahren gab es jedoch Fortschritte bei der Entwicklung neuer
Technologien, die sowohl die Nachhaltigkeit als auch die Effizienz von
Verpackungen verbessern. Ein Beispiel hierfur ist die zunehmende Verwendung
von biologisch abbaubaren Materialien wie PLA (Polylactid oder Polymilchsaure)
und PHA (Polyhydroxyalkanoate), die aus nachwachsenden Rohstoffen wie
Maisstarke hergestellt werden3. Diese innovativen Biokunststoffe sind eine
Antwort auf das wachsende Umweltbewusstsein der Verbraucher und bieten eine

umweltfreundlichere Alternative zu herkdmmlichen Kunststoffen?36.

Es ist jedoch wichtig zu beachten, dass der Begriff ,biologisch abbaubar” nicht
bedeutet, dass diese Materialien bedenkenlos in die Umwelt entsorgt werden
konnen. Sie bendtigen spezifische Bedingungen, die in industriellen
Kompostieranlagen vorhanden sind, um effektiv abgebaut zu werden. Daher ist
eine sachgerechte Entsorgung dieser Materialien entscheidend, um ihre

Okologischen Vorteile zu maximieren?®’.

Die gesetzlichen Anforderungen an die Sicherheit von Lebensmittelverpackungen
sind auf EU-Ebene in der Verordnung (EG) Nr. 1935/200438 sowie auf nationaler

32 \/gl. Mordor Intelligence Research & Advisory (2023).
33 Vgl. Mordor Intelligence Research & Advisory (2023).
34 Vgl. Menzel (28. Februar 2022).

35 Vgl. Gibbens (16. November 2018).

36 \/gl. Podieh (12. Oktober 2021).

37 Vgl. Florian (12. November 2018).

38 Vgl. Europaische Union (2004).
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Ebene im Lebensmittel- und Futtermittelgesetzbuch®® und in der
Bedarfsgegenstandesverordnung® verankert. Zusatzlich bietet die Verordnung
(EG) Nr. 2023/2006 allgemeine Vorgaben fir die gute Herstellungspraxis*', und
die Verordnung (EU) Nr. 10/2011 befasst sich  speziell mit

Lebensmittelbedarfsgegenstanden aus Kunststoffen2.

Insgesamt zeigt sich in der Verpackungsindustrie ein deutlicher Trend hin zu mehr
Nachhaltigkeit und Umweltbewusstsein, getrieben durch Verbrauchernachfrage
und fortschrittiche Technologien. Unternehmen, die sich auf innovative und
umweltfreundliche Verpackungslésungen konzentrieren, kdnnen sich dadurch nicht
nur positiv von der Konkurrenz abheben, sondern tragen auch zu einer

nachhaltigeren Zukunft bei.

2.2 Marketing-Mix im Kontext der Nachhaltigkeit

Im folgenden Absatz werden die vier zentralen Elemente des Marketing-Mix in den

Kontext der Nachhaltigkeit gesetzt.

2.2.1 Produkt: Merkmale nachhaltiger Verpackungen

Nachhaltige Verpackungen reduzieren die Umweltauswirkungen durch den Einsatz
recycelbarer oder biologisch abbaubarer Materialien und foérdern das

Umweltbewusstsein der Kunden.
Einige der wichtigsten Merkmale nachhaltiger Verpackungen sind:

1. Vermeiden von unnotigen Verpackungen: Verpackungen sollten nur
verwendet werden, um Produkte zu schitzen. Der Verzicht auf
Verpackungen ist die oberste Prioritat und nur unverzichtbare
Verpackungen kénnen umweltfreundlich sein“3.

2. Verwendung von recycelbaren Materialien: Verpackungen sollten so

konzipiert werden, dass sie nicht direkt wieder zu Abfall werden. Wenn sie

39 Vgl. Bundesministerium der Justiz (15. September 2021).

40 Vgl. Bundesministerium der Justiz (20. Juni 2023).

41'Vgl. Amt fur Veroffentlichungen der Europaischen Union (2. Mai 2016).
42 \/gl. Européische Union (14. Januar 2011).

43 Vgl. Rossi et al. (2015).
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entsorgt werden, missen sie recyclingfahig sein. Hierbei ist es wichtig, dass
die Materialien im Kreislauf gefihrt werden44.

3. Verwendung von biologisch abbaubaren Materialien: Biologisch
abbaubare Materialien sind eine weitere Option fur nachhaltige
Verpackungen. Sie kdnnen in der Natur abgebaut werden und sind somit
eine umweltfreundliche Alternative zu herkdmmlichen Verpackungen4s.

4. Design for Recycling: Das Design von Verpackungen sollte so gestaltet
sein, dass es die Recyclingfahigkeit fordert. Es ist von Bedeutung, dass die
Verpackungen aus Rezyklat bestehen und so weit wie moglich mehrfach
verwendet werden. Kunden sollten auch wissen, wie sie Verpackungen
entsorgen?6.

5. Verwendung von erneuerbaren Rohstoffen: Die Verwendung von
erneuerbaren Rohstoffen ist eine weitere Moglichkeit, um Verpackungen

nachhaltiger zu gestalten*’.

Diese Merkmale tragen dazu bei, dass Verpackungen umweltfreundlicher und
nachhaltiger werden. Sie konnen auch dazu beitragen, das Bewusstsein der

Verbraucher fur Nachhaltigkeit und Umweltfreundlichkeit zu scharfen.
2.2.2 Preis: Preisgestaltung und -strategien

Nachhaltige Verpackungen sind oft teurer als herkdmmliche Verpackungen, da sie
aus umweltfreundlicheren Materialien hergestellt werden und oft aufwendiger in
der Produktion sind. Um die Kundenzuganglichkeit zu gewahrleisten, gleichzeitig
die Wirtschaftlichkeit des Unternehmens zu sichern, kdnnen Unternehmen

verschiedene Preisstrategien anwenden:

1. Niedrigpreisstrategie: Diese Strategie kann die Nachfrage nach
umweltfreundlichen Verpackungen, durch niedrige angesetzte Preise
steigern und den Kunden die Wahl erleichtern, auch wenn dies die
Gewinnmargen verringern konnte. Eine solche Strategie kann,

insbesondere in Markten mit einer kleineren Gruppe umweltbewusster

44 Vgl. Wang Lan und Yang Mei (2008).

45 Vgl. Davis und Song (2006).

46 \/gl. Wang Lan, Yang Mei und Li Tie-bin (2009).
47 Vgl. Zhu, Romain und Williams (2016).
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Verbraucher, die Profitabilitat steigern, vor allem wenn durch staatliche
Subventionen oder Steuerverginstigungen unterstiitzt4e.

2. Hochpreisstrategie: Eine Festsetzung hoherer Preise bei gleichzeitiger
Steigerung der Qualitdt und Haltbarkeit kann das Bewusstsein fir die
Vorteile der Produkte scharfen und Kunden dazu ermutigen, in
umweltfreundlichere Optionen zu investieren. Verbraucher sind bereit, fir
biologisch abbaubare und nachhaltig gestaltete Verpackungen mehr zu
zahlen, was sowohl die Wirtschaftlichkeit durch hdhere Gewinnmargen als
auch den wahrgenommenen Wert erhoht. Wichtig ist hierbei, die Preise
entsprechend der Zahlungsbereitschaft der Kunden festzulegen®, wie in

folgender Umfrage aus Deutschland dargestellit.

Ein Produkt kostet urspriinglich 2€: Welchen Aufpreis wéren Sie bereit fiir eine
nachhaltige Verpackung zu bezahlen?

Unter 5% 26%
+5% 25%

+10%

+20%

Mehr als 20%

Ich bin nicht bereit, einen Aufpreis zu bezahlen

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
Anteil der Befragten
Quelle Weitere Informationen:

Sim her & Partners Deutschland; Marz 2021; 1.001 Befragte: Online-Umfrage
2024

Abbildung 5: Umfrage zur Zahlungsbereitschaft fiir nachhaltige Verpackungen in Deutschland 20219

3. Marktniveau-Preisstrategie: Indem die Preise fur nachhaltige

Verpackungen so festgelegt werden, dass sie mit denen herkdmmlicher

48 \/gl. Peng, Gao und Chen (2020).
49 V/gl. Steenis et al. (2018a).
%0 Statista (2021).
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Verpackungen vergleichbar sind, kann eine Balance zwischen
Wettbewerbsfahigkeit, Kundenzuganglichkeit und Rentabilitdt erreicht
werden. Konsumenten schatzen zwar Nachhaltigkeit, aber dennoch werden

Preis, Qualitat und Marke haufiger als Kaufkriterien priorisiert®'.

Bei der Festsetzung dieser Preispunkte mussen Unternehmen das
Verbraucherverhalten und die Wahrnehmung des Wertes nachhaltiger Produkte
berlcksichtigen, sowie die langfristigen finanziellen Auswirkungen und den

potenziellen Einfluss auf Kundenbindung und Markenwert.
2.2.3 Platzierung: Vertriebskanale und Logistik

Die effektive Platzierung von nachhaltigen Verpackungen kann durch verschiedene
Vertriebskanale und logistische Ansatze erreicht werden, wobei ein Gleichgewicht

zwischen Kundenbedurfnissen und Umweltvertraglichkeit angestrebt wird:

1. Online-Vertriebswege: Mit der zunehmenden Bedeutung des Online-
Handels gewinnen Vertriebsverpackungen in E-Commerce- und Omni-
Channel-Strategien an Relevanz. Forschungen zeigen, dass der Online-
Vertrieb nicht nur eine Plattform fur den Verkauf von Produkten in
nachhaltigen Verpackungen darstellt, sondern auch das
Kundenbewusstsein fiir Umweltthemen scharfen kann®2.

2. Traditionelle Einzelhandelskanale: Studien legen nahe, dass die
Kombination von Online-Plattformen mit traditionellen
Einzelhandelsnetzwerken zu einer nahtlosen Kundenerfahrung fuhren kann,
die sowohl Okonomische als auch okologische Nachhaltigkeitsaspekte
beriicksichtigt >3,

3. Umweltfreundliche Logistikpraktiken: Die Optimierung der Logistik,
insbesondere in Omni-Channel-Systemen, ist ebenfalls entscheidend.
Untersuchungen in diesem Bereich zeigen, dass die Synergien zwischen

den Logistikflussen von Online- und Offline-Kanalen sowohl die

51Vgl. Mahajan et al. (2023).
52 vgl. J. Singh und K. Saha (2018).
%3 Vgl. Yadav, Tripathi und Singh (2019).
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wirtschaftliche Effizienz als auch die Okologische Nachhaltigkeit steigern

kdnnen®4.

Die erfolgreiche Vermarktung von nachhaltigen Verpackungen hangt entscheidend

von einer strategischen Abstimmung der Vertriebs- und Logistikprozesse ab, die

gleichermalRen auf die Erflllung von Kundenanforderungen und die Einhaltung

Okologischer Prinzipien ausgerichtet ist.

2.2.4 Promotion: Kommunikationsstrategien flr nachhaltige Produkte

Werbe- und Kommunikationsstrategien sind entscheidend, um das Bewusstsein

und die Akzeptanz von nachhaltigen Verpackungen zu erhdhen. Diverse Ansatze

koénnen hierbei effektiv eingesetzt werden:

1.

Digitale Medien in der Nachhaltigkeitskommunikation: Die Nutzung
digitaler Medien, speziell sozialer Netzwerke, hat sich als wirkungsvoll
erwiesen, um Themen rund um unternehmerische Sozialverantwortung und
Nachhaltigkeit zu verbreiten. Soziale Medien bieten eine Plattform, auf der
Nachhaltigkeitsthemen einer breiten Offentlichkeit zuganglich gemacht und
Unternehmen hinsichtlich ihrer Nachhaltigkeitsbemihungen transparenter
werden .

Bildungskampagnen fir Umweltverpackungen: Bildungskampagnen, die
digitale Kommunikationskanale nutzen, sind zunehmend popular, primar im
Bildungssektor. Sie demonstrieren, wie Unternehmen digitale Medien fur
effektives Marketing und Branding nutzen kénnen, um das Bewusstsein flr
die Vorteile von umweltfreundlichen Verpackungen zu steigern und
gleichzeitig ihren dkologischen FuBabdruck zu verringern®6,
Partnerschaften zwischen umweltbewussten Marken: Partnerschaften
konnen die Markenreputation starken und die Kundeninteraktion durch die
effektive Nutzung sozialer Medien verbessern. Solche Kooperationen

erhohen die Sichtbarkeit und Akzeptanz von nachhaltigen Verpackungen,

54 V/gl. Melacini und Tappia (2018).
%5 Vgl. Aula und Heinonen (2016).
% Vvgl. Burrell et al. (2021).
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indem sie die Agilitat und Anpassungsfahigkeit der beteiligten Unternehmen

an aktuelle Trends und Kundenbedirfnisse fordern®’.

Diese verschiedenen Strategien unterstreichen, wie wichtig es fur Unternehmen
ist, ihre Kommunikationsansatze kontinuierlich anzupassen, um das Bewusstsein
fur nachhaltige Verpackungen zu scharfen und die Akzeptanz unter den

Verbrauchern zu steigern.

2.3 Blue Ocean Strategy im Kontext der nachhaltigen Verpackungen
Die Blue Ocean Strategy, bereits in Abschnitt 2.1.3 eingefuhrt, bietet im Kontext
nachhaltiger Verpackungen interessante Perspektiven zur Entwicklung innovativer

Ldsungen, die neue Markte erschlief3en.

2.3.1 ErschlieBung neuer Marktraume

Neue Marktraume fir nachhaltige Verpackungen erfordern Losungen, die
nachhaltigen Konsum unterstitzen, Lebensmittelabfalle reduzieren und
Umweltauswirkungen  wie Plastikmill ~ verringern®®, Eine  innovative
Herangehensweise beinhaltet die Entwicklung von mikrobiell abbaubaren
Polymeren aus Lebensmittelabfallen, um eine Kreislaufwirtschaft im

Verpackungssektor zu férdern.

Studien zeigen, dass Verbraucher ein zunehmendes Interesse an innovativen und
umweltfreundlichen Verpackungslosungen haben, insbesondere im Hinblick auf
intelligente Losungen®®. Diese Nachfrage spiegelt ein breiteres Bewusstsein fiir die
Bedeutung der Verpackung in Bezug auf Schutz, Umwelt, Information und
Wirtschaftlichkeit wider.

Sowohl in der Mode- als auch in der Lebensmittelbranche werden zunehmend
nachhaltige Verpackungen eingesetzt, wobei 57 % der Modeunternehmen bereits
umweltfreundliche Verpackungen nutzen. Ein Trend, der auch in der

Lebensmittelindustrie zu beobachten ist®®. Diese Brancheniberschneidung

57 Vgl. Rozak et al. (2021).

%8 \gl. Guillard et al. (2018).

%9 Vgl. Parobek et al. (2020).

60 \/gl. Jestratijevic und Vrabi¢-Brodnjak (2022).
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unterstreicht, wie die Fokussierung auf Nachhaltigkeit innovative Marktraume
eroffnet und zu einem wirtschaftlichen Wachstum fuhrt, das sowohl umweltbewusst

als auch zukunftsorientiert ist.

Die Universitat fur Angewandte Wissenschaften Oberosterreich untersuchte 37
innovative nachhaltige Verpackungslosungen, fokussiert auf Materialinnovationen
und On-Demand-Lésungen, aufgeteilt in maRgeschneiderte Verpackungen,
umweltfreundliche Materialien und Closed-Loop-Systeme. Diese
Verpackungsoptionen wurden mittels eines umfassenden Mehrkriterien-
Bewertungsschemas in Bezug auf ihre Eignung flr verschiedene Anwendungsfalle
bewertet, woraus spezifische Empfehlungen flr jeden Bereich abgeleitet wurden®.
Die Ergebnisse betonen das immense Innovationspotenzial im Bereich der
nachhaltigen Verpackungen und unterstreichen die Wichtigkeit, durch die
Entwicklung von umweltfreundlichen und kundenspezifischen
Verpackungslésungen neue Marktsegmente zu erschlieRen. Verpackungen, die
Okologische Nachhaltigkeit mit o©okonomischer Effizienz kombinieren, sind
entscheidend fur die Zukunft der Verpackungsindustrie und das Erreichen

nachhaltiger Unternehmensziele.

2.3.2 Differenzierung von der Konkurrenz

Fir Unternehmen in der Lebensmittelindustrie mit Fokus auf nachhaltige
Einwegverpackungen ist die Differenzierung vom Wettbewerb zentral, erfordert
Innovation, Markenbildung, Partnerschaften, Anpassung an Regulierungen und

Kundenfeedback.

Innovation in Material und Design: Forschungsanalysen zeigen, dass das
Verbraucherverhalten hinsichtlich  Einwegplastikverpackungen eine starke
personliche Motivation zur Reduzierung des Plastikverbrauchs aufweist, obwohl
eine teils geringere Zahlungsbereitschaft fiir nachhaltige Alternativen besteht®2.
Um diesen Herausforderungen zu begegnen, mussen Unternehmen innovative

Materialien entwickeln, die dkologisch und wirtschaftlich vorteilhaft sind.

61 Vgl. Pfoser et al. (2021).
62 \/gl. Walker et al. (2021).
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Aufbau einer starken Markenidentitat: Die Umsetzung neuer EU-Richtlinien
bietet eine Gelegenheit fur Lebensmittelunternehmen, ihre nachhaltigen
Verpackungslosungen effektiv zu positionieren®. Eine starke Markenbildung
erfordert eine zielgerichtete Kommunikation der Nachhaltigkeitsbemuhungen und

der daraus resultierenden Vorteile der Verpackungen.

Partnerschaften und Kooperationen: Anderungen in den
Wertschopfungsnetzwerken sind notwendig, um die Verbreitung von nachhaltigen
Verpackungsinnovationen zu beschleunigen®. Die Bildung von Partnerschaften
mit Akteuren aus unterschiedlichen Bereichen der Lebensmittelindustrie kann dazu
beitragen, die Akzeptanz und Reichweite der nachhaltigen Verpackungen zu

steigern.

Anpassung an regulatorische Veranderungen: Unternehmen missen sich
proaktiv an veranderte Umweltgesetze und -vorschriften anpassen®. Die
EinfUhrung nachhaltiger Technologien kann Lebensmittelsicherheit erhdhen und

Okologische Belastung verringern.

Einbeziehung von Kundenfeedback: Die Berucksichtigung von Kundenfeedback
ist entscheidend, um die Akzeptanz und Effektivitdt von Verpackungen zu
verbessern®. Die Untersuchung von Kundenverhalten unterstiitzt Firmen bei der

Anpassung ihrer Produkte an wandelnde Bedirfnisse.

Unternehmen koénnen somit in nachhaltigen Einwegverpackungen durch
Innovation, Markenstarke, Kooperationen, Anpassungsfahigkeit und Kundenfokus
erfolgreich sein und sich von traditionellen Losungen abheben, was auch eine

nachhaltigere Zukunft fordert.

2.4 Nachhaltigkeit in der Verpackungsindustrie fur Lebensmittel
Dieser Abschnitt zielt darauf ab, ein detailliertes Verstandnis der aktuellen und
zukinftigen Dynamiken in der Verpackungsbranche unter dem Aspekt der

Nachhaltigkeit zu vermitteln, indem er sich speziell mit den Trends und

83 Vgl. Pamfilie und Jurconi (2018).

64 \Vgl. Keranen et al. (2021).

85 \/gl. Yam und Takhistov (2016).

66 \/gl. Cammarelle, Viscecchia und Bimbo (2021).
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Entwicklungen in der Verpackungsindustrie befasst.

241 Trends und Entwicklungen in der Verpackungsindustrie
Die Verpackungsindustrie ist derzeit gepragt von signifikanten Trends und
Entwicklungen, die durch eine Kombination aus Marktfaktoren, technologischen

Fortschritten und regulatorischen Rahmenbedingungen angetrieben werden.

Marktfaktoren und Verbraucherbewusstsein: Das wachsende
Umweltbewusstsein  der Konsumenten fordert den Wandel in der
Verpackungsindustrie hin zu umweltfreundlichen Ldsungen, angetrieben durch
Herstellerinitiativen, gesetzliche Standards und Einzelhandelsentscheidungen, was

zu mehr okologischer Effizienz und Ressourcenschonung in der Branche fiihrt®’.

Technologische Innovationen: Fortschritte in der Industriedigitalisierung, Logistik
und Kreislaufwirtschaft tragen zur Entwicklung und Forderung nachhaltiger
Verpackungsldsungen bei. Die Anpassung an den wachsenden Online-Handel und
die steigenden Sicherheitsanforderungen fir Lebensmittelverpackungen erfordern

innovative und flexible Technologien®8.

Herausforderungen und Verbraucherakzeptanz: Konfrontiert werden Hersteller
mit SchllUsselherausforderungen wie z. B. Produktfunktionalitat, Preisgestaltung,
Rohstoffverfiigbarkeit und Nachhaltigkeitstransparenz. Eine ausgewogene
Berucksichtigung dieser Aspekte ist entscheidend, um die Akzeptanz der

Verbraucher zu sichern®®.

Licke zwischen Forschung und Anwendung: Trotz bedeutender Fortschritte in
Bereichen wie intelligenten Verpackungsmaterialien und
Automatisierungstechnologien, bleibt die praktische Umsetzung dieser

Technologien in der Industrie eine Herausforderung’°.

87 Vgl. Thakur (2021b).

88 \Vgl. Fernandez et al. (2021).

69 V/gl. Werner, Koontz und Goddard (2017).
70 \/gl. Mahalik und Nambiar (2010).
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Die Verpackungsindustrie erlebt einen dynamischen Wandel. Dieser zwingt die
Branche, kontinuierlich neue, umweltfreundliche Verpackungslésungen zu
entwickeln, um wettbewerbsfahig zu bleiben und gleichzeitig 0Okologische
Verantwortung zu ubernehmen. Flexibilitdt und Innovationsgeist sind

Schlusselfaktoren fur die zukunftige Entwicklung der Branche.

2.4.2 Technologische Innovationen

Die Verpackungsindustrie erlebt eine signifikante technologische Revolution,
angefuhrt von Entwicklungen in biobasierten und biologisch abbaubaren
Materialien sowie innovativen Technologien von Industrie 4.0. Diese Neuerungen
signalisieren  einen  Paradigmenwechsel hin zu  umweltschonenderen
Produktionsmethoden und bieten praktikable Ldsungen fir aktuelle

Umweltprobleme.

Biobasierte und biologisch abbaubare Materialien reduzieren die Umweltbelastung
effektiv, indem sie in unschadliche Substanzen wie CO, und Wasser zerfallen und
bieten so umweltfreundliche, kosteneffiziente Alternativen zu herkdmmlichen
Verpackungsmaterialien”". Die Weiterentwicklung harmonisierter
Polymermischungen ist hierbei entscheidend, um die breitere Anwendung

biologisch abbaubarer Polymere in der Verpackungsindustrie zu ermdglichen’2.

Der Einfluss von Industrie 4.0-Technologien zeigt sich insbesondere in der
Verbesserung von Corporate Social Responsibility (CSR) und
Umweltmanagementsystemen. Diese  Fortschritte = ermdglichen  saubere

Produktionsprozesse und unterstiitzen ethische Geschaftspraktiken’s.

Die zunehmende Nachfrage nach umweltfreundlichen Verpackungen wird durch
Verbraucherpraferenzen,  Herstellerinitiativen und  gesetzliche  Vorgaben
angetrieben. Dies spiegelt sich in einem verstarkten Fokus auf

Ressourceneffizienz und reduzierte Umweltauswirkungen wider’4.

1 Vgl. Wréblewska-Krepsztul et al. (2018).
72\/gl. Muthuraj, Misra und Mohanty (2018).
3 Vgl. Kazancoglu et al. (2021).

74 \V/gl. Thakur (2021a).
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Innovative  Verpackungstechnologien im Lebensmittelsektor, wie flexible
Verpackungen, hochbarriere Materialinnovationen und nachhaltige Kunststoffe,
pragen den Wandel und tragen zu umweltbewussterer Gestaltung bei’®. In
Brasilien beispielsweise zeigt sich die Notwendigkeit alternativer Praktiken wie
Wiederverwendung und die Entwicklung von biologisch abbaubaren und grinen
Polymeren, um die Umweltauswirkungen in der Lebensmittelverpackungsindustrie

zu reduzieren’s.

Technologische Innovationen sind entscheidend fur die zuklnftige Entwicklung der
Verpackungsindustrie, indem sie dkologische Vorteile und neue Geschaftschancen
bieten, was zu einer Zukunft fuhrt, in der Nachhaltigkeit und technologischer

Fortschritt zusammenwachsen.
2.4.3 Verbraucherpraferenzen und Marktherausforderungen

Die Einfuhrung nachhaltiger Verpackungen in der Lebensmittelindustrie wird
maldgeblich durch die Dynamik der Verbraucherhaltungen und die Komplexitat der
Wertschopfungsketten beeinflusst’’. Ein Verstandnis flr die Wertkettenkontexte ist
entscheidend, da Hindernisse wie negative Verbrauchereinstellungen trotz des
wachsenden Bewusstseins fur Nachhaltigkeit bestehen. Eine positive
Verbraucherhaltung ist daher fir die erfolgreiche Implementierung nachhaltiger

Verpackungslosungen unerlasslich.

In Bezug auf die Asthetik nachhaltiger Verpackungen und deren Einfluss auf das
Verbraucherverhalten zeigt eine Studie aus Indien, dass andere Kaufkriterien wie
Preis, Qualitdt und Marke die Nachhaltigkeit der Verpackung uberwiegen
konnen’8. Dies deutet darauf hin, dass Investitionen in nachhaltige Verpackungen
moglicherweise nicht erfolgversprechend sind, wenn sie zu Lasten dieser

Kaufkriterien gehen.

Die Akzeptanz wiederverwendbarer Verpackungssysteme bei Nutzern wird durch

spezifische Herausforderungen wie Hygiene, Benutzerfreundlichkeit, finanzielle

75 \/gl. Khedkar und Khedkar (2020).

76 \/gl. Landim et al. (2016).

7Vgl. Boz, Korhonen und Koelsch Sand (2020a).
8 Vgl. Kapse et al. (2023).
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Aspekte und Motivation beeinflusst. Designempfehlungen, die diese Aspekte
adressieren, sind daher entscheidend fur die Fdérderung der Akzeptanz von

Mehrwegverpackungssystemen’®.

Weiterhin zeigt eine Untersuchung zu sensorischen Eigenschaften und
Verbraucherakzeptanz von prototypischen papierbasierten Verpackungen, dass
die Kaufabsicht generell gering war, obwohl keine signifikanten Unterschiede in der
Beliebtheit verschiedener Verpackungsdesigns festgestellt wurden. Dies weist auf
die Notwendigkeit hin, mehrere Qualitdtsmerkmale wie Design, GroRe und Starke

zu verbessern®,

Die Nachhaltigkeit der Verpackung beeinflusst die wahrgenommene Qualitat von
Lebensmittelprodukten positiv und die Nachhaltigkeit des Produkts selbst
moderiert die Auswirkungen der Verpackungsnachhaltigkeit. Die wahrgenommene
Naturlichkeit, die durch nachhaltige Verpackungen und Produkte hervorgerufen

wird, spielt hierbei eine wesentliche Rolle?®.

Nachhaltigkeitsaussagen und die Vvisuelle Gestaltung von Verpackungen
beeinflussen die Kaufentscheidungen der Konsumenten, wobei umweltbewusste
Verbraucher positiv auf Konsistenz reagieren, wahrend weniger umweltbewusste

Kaufer auf Inkonsistenzen negativ ansprechen?.

Um die externen Faktoren zu verstehen, die sowohl auf globaler als auch auf
lokaler Ebene Einfluss auf die Verpackungsindustrie austben, folgt nun eine
detaillierte PESTEL-Analyse, die diverse Aspekte beleuchtet, welche die
Verbraucherpraferenzen und Marktherausforderungen in der Verpackungsindustrie

pragen.

®Vgl. Long et al. (2022).

80 y/gl. Lignou und Oloyede (2021).

81 Vgl. Magnier, Schoormans und Mugge (2016).
82 \vgl. Magnier und Schoormans (2015).
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PESTEL

Analyse der Markteinflisse

PO[TIK WIRTSCHAFT GESELLSCHAFT

* Gesetze gegen + Steigende Nachfrage nach + Zunehmendes
Einwegkunststoffe. umweltfreundlichen Umweltbewusstsein.

= Staatliche Férderung Verpdckungen. = Verbraucherpréferenzen
nachhaltiger Verpackungen. @« Kosten flr nachhaltige fur Verpackungsdesign.

« Internationale Materialentwicklung. + Soziale Medien als
Umweltschutzrichtlinien. » Wirtschaftsherausforderungen. Informationskanal.

UMWELT RECHT

= Unterstitzung der * Einhaltung von
Kreislaufwirtschaft. Lebensmittelkonformitét.

s Reduzierung von Plastikmuil. » Sicherheits- und

= Umweltauswirkungen der Hygienevorschriften.
Verpackung auf s Gesetze zur
Produktwahrnehmung. Ressourceneffizienz.

Abbildung 6: PESTEL-Analyse der Markteinfliisse

Die PESTEL-Analyse verdeutlicht, dass die Verpackungsindustrie durch ein
komplexes Geflecht verschiedener Faktoren beeinflusst wird. Diese Faktoren
bilden eine wesentliche Grundlage flur strategische Entscheidungen innerhalb der
Branche und tragen dazu bei, die Entwicklungen und Herausforderungen im
Kontext nachhaltiger Verpackungslosungen besser zu verstehen und zu

adressieren.

2.5 Integrationsansatze und Synergieeffekte von Marketing-Mix und

Blue Ocean Strategy
Die Herausforderung, sich in einem gesattigten Markt zu behaupten und
gleichzeitig Nachhaltigkeitsziele zu verfolgen, erfordert einen innovativen Ansatz
im Marketing. Die Integration des Marketing-Mix mit der Blue Ocean Strategy bietet
hierfir eine vielversprechende Ldsung. Dieser Abschnitt beleuchtet, wie die
Verschmelzung der Konzepte zu einem koharenten und zukunftsorientierten

Marketingansatz fur nachhaltige Einwegverpackungen fuhren kann.

83 Eigene Darstellung
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Die Kombination von Lean Manufacturing mit der Blue Ocean Strategy in der
nachhaltigen Verpackungsindustrie, ermdglicht effizientere und
umweltfreundlichere Produktgestaltung. Die Integration steigert betriebliche
Exzellenz und okologische Nachhaltigkeit, was den Grundstein fur innovative
Verpackungslosungen legt. Diese reflektieren sich in den verschiedenen
Elementen des Marketing-Mix und unterstitzen nachhaltige Praktiken in der

Branche.

1. Produkt: Die Anwendung des ERRC Grids aus der BOS in Verbindung mit
der Produktdifferenzierung des Marketing-Mix fuhrt zur Entwicklung von
innovativen und umweltfreundlichen Verpackungen. Diese
Produktinnovationen tragen dazu bei, sich in einem Markt, der zunehmend
Wert auf Nachhaltigkeit legt, positiv abzuheben, was die
Kundenzufriedenheit und -loyalitdt steigert. Solche Differenzierungen

konnen die Markenbekanntheit erhdhen und ein positives Image schaffen®.

Which factors that the Which factors should be
industry has long competed raised well above the

on should be eliminated? industry's standard?
Which factors should be Which factors should be
reduced well below the created that the industry
industry's standard? has never offered?

Abbildung 7: Eliminate-Reduce-Raise-Create (ERRC) Grid Beispiel®®

8 Vgl. Sadiq et al. (2021).
8 Blue Ocean Strategy (0. J.b).
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2. Preis: Die Kombination der Buyer Utility Map aus der BOS mit einer
wertbasierten Preisgestaltung aus dem Marketing-Mix ermoglicht es
Unternehmen, den Nutzen ihrer Produkte aus Kundensicht zu maximieren.
Dies kann die Zahlungsbereitschaft erhhen und zu einer gesteigerten
Rentabilitat fuhren. Durch diese Preisstrategie wird der wahrgenommene

Wert der nachhaltigen Verpackungsprodukte widergespiegelt®®.

Purchase Delivery 5 Supplements Maintenance Disposal

Abbildung 8: Buyer utility map Beispiel8”

86 V/gl. Hamoody und Hussein (2020).
87 Blue Ocean Strategy (0. J.a).
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3. Platzierung: Durch die Nutzung des Six Paths Frameworks aus der BOS
kénnen neue Markte und Vertriebskanale identifiziert werden, wahrend die
Multi-Channel-Distribution des  Marketing-Mix die  Produkte Uber
verschiedene Kanadle den Kundenbedurfnissen entsprechend anbietet.
Diese Strategie fuhrt zu einer groReren Reichweite und einem hoheren

Absatz, was wiederum die Kundenzufriedenheit erhoht?88.

PATH ONE
Look across
PATH SIX alternative industries : PATH TWO

Participate in shaping 1 ~ Look across strategic

external trends over time | groups within your industry
\ A NEW

VALUE-COST
PATH FIVE / FRONTIER \ PATH THREE

Rethink the functional-  Look across the chain of
emotional orientation of T buyers and redefine the

the industry T ~ industry buyer group

Look across complementary
products and service

Abbildung 9: Six paths Framework Beispiel®°

88 \/gl. Adhari (2020).
8 Blue Ocean Strategy (0. J.c).
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4. Promotion: Die Identifizierung neuer Zielgruppen durch die Three Tiers of
Noncustomers aus der BOS, kombiniert mit einer integrierten
Marketingkommunikation aus dem Marketing-Mix, ermoglicht es
Unternehmen, ein breiteres Publikum zu erreichen. Diese Ansatze tragen
dazu bei, das Bewusstsein und Interesse an den umweltfreundlichen

Verpackungen zu steigern und somit den Markenwert zu erhéhen®°.

Current Tier 2 Tier 3

Market “Refusing™ " "Unexplored"

Abbildung 10: Three tiers of noncustomers Beispiel®'

Diese synergetische Verknupfung von BOS-Tools und Marketing-Mix-Elementen
ermdglicht es Unternehmen, innovative und nachhaltige Einwegverpackungen zu
entwickeln, neue Marktbereiche zu erschliefen und sich von der Konkurrenz
abzuheben, wahrend sie gleichzeitig ihre Wettbewerbsfahigkeit und Marktposition

starken.

% Vgl. Massoudi und Ahmed (2021).
91 Blue Ocean Strategy (0. J.d).
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3 Strategische Ansatze fur eine nachhaltige
Verpackungsindustrie

3.1 Schlussfolgerungen aus dem theoretischen Rahmen

In diesem Abschnitt der Arbeit werden aus dem theoretischen Rahmen, der die
Konzepte der Nachhaltigkeit, des Marketing-Mix und der Blue Ocean Strategy
umfasst, tiefgreifende Schlussfolgerungen gezogen, die einen innovativen Blick auf

die zukunftige Ausrichtung der Verpackungsindustrie bieten.

Die Integration von Nachhaltigkeitsprinzipien in Geschaftsmodelle wird als
strategischer Imperativ identifiziert, der eine harmonische Balance zwischen
Okonomischen, dkologischen und sozialen Aspekten fordert. Unternehmen missen
in der Entwicklung von umweltfreundlichen Materialien sowie in der
kundenorientierten Produktentwicklung innovativ sein, um sowohl umweltbewusste

als auch verbraucherfreundliche Merkmale zu vereinen.

Die Anpassung des Marketing-Mix an Nachhaltigkeitsziele ist wesentlich, um den
veranderten Verbraucherpraferenzen zu entsprechen. Dies umfasst die Gestaltung
von umweltfreundlichen Produkten, eine Preisstrategie, die 6kologische Vorteile
reflektiert, den Einsatz von Vertriebskanalen, welche Nachhaltigkeit férdern, und

eine effektive Kommunikationsstrategie, die das Umweltbewusstsein starkit.

Durch die Anwendung der Blue Ocean Strategy kdnnen Unternehmen innovative
Verpackungslésungen entwickeln, die neue Standards fur Umweltfreundlichkeit
setzen und unerschlossene Marktnischen erschlieen. Die Schaffung einzigartiger
Werte, die sowohl umweltfreundlich als auch wirtschaftlich tragfahig sind, wird zur

Schlisselkompetenz.

Aus diesen Schlussfolgerungen lassen sich folgende strategische Ansatze

ableiten:

1. Entwicklung nachhaltiger Materialien: Investition in Forschung und

Entwicklung umweltfreundlicher Materialien, wie biobasierte,
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kompostierbare oder recycelbare Stoffe sowie die Nutzung von
Agrarabfallen oder recycelten Materialien.

2. Kundenorientierte Produktentwicklung: Durchfihrung von
Marktforschungen und Kundenbefragungen, um Produkte zu entwickeln, die
sowohl umweltfreundlich als auch funktional sind.

3. Preisstrategie fiir Nachhaltigkeit: Implementierung einer differenzierten
Preisstrategie, die den 6kologischen Nutzen der Produkte widerspiegelt.

4. Oko-effiziente Vertriebs- und Logistikkanile: Optimierung von Vertriebs-
und Logistikprozessen, Einsatz lokaler Lieferketten und umweltfreundlicher
Logistikldsungen.

5. Nachhaltigkeitskommunikation und Branding: Entwicklung einer
effektiven Kommunikationsstrategie, die die Nachhaltigkeitsbemuhungen
des Unternehmens betont und eine starke Markenidentitat aufbaut.

6. Anwendung der Blue Ocean Strategy: Entwicklung einzigartiger,
nachhaltiger Verpackungslosungen, die neue Marktsegmente erschliel3en
und sich von der Konkurrenz abheben.

7. Partnerschaften und Kooperationen: Bildung von Partnerschaften mit
anderen Unternehmen, NGOs und Regierungen, um nachhaltige Praktiken
zu férdern und Synergien zu schaffen.

8. Standige Innovation und Anpassung: Pflege einer Kultur der standigen
Innovation, um sich an schnell andernde Marktbedingungen und

Verbraucherpraferenzen anzupassen.

Zur weiteren Veranschaulichung dieser strategischen Richtungen dient die
nachfolgende Ansoff-Matrix. Diese Matrix bietet ein zentrales Instrument zur
Strukturierung und Bewertung verschiedener Wachstumsstrategien im Kontext der

Verpackungsindustrie und ihrer nachhaltigen Ausrichtung.

Die Ansoff-Matrix zeigt, wie Unternehmen durch Strategien in Marktdurchdringung,
Produktentwicklung, Marktentwicklung und Diversifikation ihre Marktposition
starken und Risiken managen konnen. Diese Visualisierung ist nutzlich, um

theoretische Konzepte in die Praxis umzusetzen.
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Steigendes Risiko

v

Existierende Neue
Produkte Produkte

Marktdurchdringung Produktentwicklung

Steigerung des Marktanteils

Existierende
Markte

Produkten.

Marktentwicklung Diversifikation

Steigendes Risiko

Ausdehnung auf neue Markte gebotserweiterung durch

rUng von
nden Produkten oder
Dienstleistungen, die das

Neue Markte

Hauptgeschaft unter:

Abbildung 11: Ansoff-Matrix — Schlussfolgerung aus dem theoretischen Rahmen %2

Dieser Ansatz unterstreicht die Notwendigkeit, die erarbeiteten theoretischen
Konzepte in konkrete, praxisnahe Strategien umzusetzen, wie in den folgenden

praktischen Beispielen illustriert wird.

3.2 Beispiele aus der Praxis

BioPak ist ein Beispiel fir ein Unternehmen, das sich auf die Herstellung
nachhaltiger Einwegverpackungen aus pflanzlichen Materialien spezialisiert hat.
BioPak's Verpackungen werden als kompostierbar, recycelbar und klimaneutral
beworben und werden aus nachwachsenden Rohstoffen wie Mais oder Zuckerrohr
hergestellt®®. Das Unternehmen hat seinen Marketing-Mix angepasst, indem es
klare und konsistente Kommunikation Uber die Okologischen Vorteile seiner
Produkte fuhrt, eine wettbewerbsfahige Preisgestaltung anbietet und eine breite
Distribution Uber verschiedene Kanale, einschliellich Online-Shops, Gro3handler

und Einzelhandler, erreicht. Ebenso betont die Forschung die Bedeutung der

92 Eigene Darstellung
9 Vgl. Reichert et al. (2020).
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Kundenwahrnehmung und -bildung beztglich nachhaltiger Verpackungen, um die
Akzeptanz und das Bewusstsein fiir die 6kologischen Vorteile zu fordern®. BioPak
hat auch eine Blue Ocean Strategy angewendet, um sich von der Konkurrenz
abzuheben und einen neuen Markt flir nachhaltige Einwegverpackungen zu
schaffen, der umweltbewusste Kunden und Unternehmen anspricht®®. Jedoch
stehen Unternehmen wie BioPak vor Herausforderungen im Kontext der Nutzung
von Bioplastik. Die Produktion von Bioplastik kann einen hohen Energieaufwand
erfordern und damit die Okobilanz beeintrachtigen®. Zudem sind die
Transportkosten und Emissionen zu beriicksichtigen, wenn Bioplastik aus Ubersee

importiert wird®”.

RePack stellt ein weiteres Beispiel dar, das sich auf nachhaltige
Einmalverpackungen aus recycelten Materialien fokussiert. RePack bietet
wiederverwendbare Verpackungen an, die aus recyceltem Kunststoff oder Papier
bestehen. Dieser Ansatz spiegelt sich in dem Trend wider, Abfallstoffe als
Rohstoffe fur neue Produkte zu nutzen und dadurch die Abhangigkeit von neuen,
petrobasierten Materialien zu verringern®. RePack nutzt einen angepassten
Marketing-Mix, der eine einfache und attraktive Kommunikation tber die sozialen
Vorteile seiner Verpackungen, eine flexible Preisgestaltung, die Kunden flur die
Rucksendung der Verpackungen belohnt und eine effiziente Distribution Uber ein
Netzwerk von Partnern umfasst®®. RePack sieht sich jedoch mit
Herausforderungen konfrontiert, die aus der Nutzung recycelter Materialien
resultieren. Die Qualitatssicherung ist entscheidend, um die Sicherheit und

Hygiene der Verpackungen zu gewahrleisten 1%,

Diese Beispiele illustrieren, wie Unternehmen in der Verpackungsindustrie durch
innovative Ansatze und Strategien nicht nur ihre Wettbewerbsfahigkeit starken,

sondern auch einen Beitrag zur Nachhaltigkeit leisten konnen.

9% Vgl. Boz, Korhonen und Koelsch Sand (2020b).
% Vgl. Lewis und Stanley (2012).

% Vgl. Wandosell et al. (2021).

% Vgl. Zhao, Li und Du (2022).

% \/gl. Mohanty et al. (2018).

9 \/gl. Steenis et al. (2018b).

100 \/gl. Accorsi et al. (2014).
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4 Integration des Experteninterviews

Nach der eingehenden Analyse des theoretischen Rahmens und der Darstellung
von Praxisbeispielen im Bereich der nachhaltigen Einwegverpackungen in Kapitel
drei, leitet diese Arbeit nun zu einem wesentlichen Element uUber: dem
Experteninterview mit Lambert Dinzinger, CEO der Hope Tree International GmbH.
Dieses Interview fungiert als praxisbezogene Erganzung und Verfeinerung der
bisherigen Erkenntnisse, indem es die theoretischen Konzepte mit den praktischen

Erfahrungen eines Branchenexperten verbindet.

Das Gesprach mit Herrn Dinzinger ist eine wertvolle Gelegenheit, die in Kapitel
drei formulierten Hypothesen und Strategien im Licht der realen
Herausforderungen und Chancen der Verpackungsindustrie zu prifen. Es wird
untersucht, inwiefern die theoretischen Modelle in der Praxis Anwendung finden
konnten und wie sie durch die Einsichten eines erfahrenen Branchenexperten

erganzt oder kritisch hinterfragt werden.

Ziel dieses Kapitels ist es, eine fundierte Synthese aus theoretischen
Erkenntnissen und praktischen Einblicken zu erstellen. Es wird analysiert, wie sich
die zuvor diskutierten theoretischen Ansatze in der realen Welt der
Verpackungsindustrie manifestieren und welche Schlussfolgerungen fir die
zukunftige Entwicklung der Branche daraus gezogen werden konnen. Dies
veranschaulicht nicht nur die Relevanz der Theorie fur die Praxis, sondern gewahrt
auch tiefere Einblicke in die komplexen Herausforderungen und Potenziale der

Verpackungsindustrie.

4.1 Hope Tree International GmbH & BAO Packaging
Die Hope Tree International GmbH und ihre Marke BAO-Packaging sind ein

innovativer Ansatz in der Verpackungsindustrie, indem sie nachhaltige Lésungen
fur alltagliche Produkte anbieten. Seit ihrer Grindung im Jahr 2018 durch den
CEO, Lambert Dustin Dinzinger konzentriert sich die Hope Tree International
GmbH auf die Entwicklung naturlicher Rohstoffe fur Spritzgussgranulate, wobei sie
sich gleichzeitig fur umweltfreundliche Projekte, wie das Anpflanzen von Baumen

in Senegal zur Kompensation ihres CO,-FuRabdrucks, engagiert.
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BAO-Packaging, ein wesentlicher Teil des Unternehmens, hat sich auf die
Herstellung nachhaltiger Verpackungslosungen spezialisiert. Ihre Produkte,
darunter Eiscreme-Loffel und -Schisseln, sind komplett natirlich, plastikfrei und
,Ultra compostable“, was sie zu einer umweltbewussten Wahl flr Verbraucher
macht. Diese Produkte zeichnen sich durch ihre Ergonomie und Vielfalt in Farben
und GroBen aus, wobei sie alle innerhalb von 50 Tagen vollstdndig unter
naturlichen Bedingungen abbaubar sind, was auch die Trademark ,Ultra

Compostable® aussagt.

plastic free. natural. ultra compostable.

Abbildung 12: BAO-Produkte 19!

Das Unternehmen geht mit der Entwicklung von drei patentierten Materialien —
BAO, BAOPAP und BAOFOAM - noch einen Schritt weiter. Diese Materialien
bieten umweltfreundliche Alternativen zu Plastik, Pappe und Styropor. Sie sind
100 % plastikfrei, natlirlich und chemiefrei und werden als vegan, geschmacks-
und geruchsneutral beschrieben. Aus diesen Materialien stellt BAO-Packaging
eine Reihe von Einwegprodukten her, darunter Eiscreme-Loffel und -Schisseln,
sowie Strohhalme, Becher und Teller, die sich in der Entwicklung befinden. Diese
Produkte stehen nicht nur fur Nachhaltigkeit, sondern auch fiir Funktionalitat und
Praktikabilitat im Alltag.

101 BAOPACKAGING (0. J.).
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Angesichts der ambitionierten Ziele von Hope Tree International GmbH und BAO-
Packaging, einen positiven Einfluss auf die Umwelt auszulben und zur
Reduzierung globaler Abfalle beizutragen, ist eine genauere Untersuchung ihrer
strategischen Ausrichtung angebracht. Die Firmenphilosophie, die eine Verbindung
aus Nachhaltigkeit und Funktionalitat anstrebt, etabliert neue Standards in der
Verpackungsindustrie und unterstreicht die Moglichkeit einer umweltbewussteren
Zukunft.

Zur detaillierten Analyse der strategischen Ausrichtung von Hope Tree
International GmbH wird das ERRC-Grid (Eliminate, Reduce, Raise, Create)
angewendet. Dieses Instrument, ein zentraler Bestandteil der Blue Ocean
Strategy, bietet einen strukturieten Rahmen, um die Kernelemente der

Unternehmensstrategie zu identifizieren, die fur das Erreichen ihrer

Nachhaltigkeitsziele ausschlaggebend sind.

REDUCE

= Reduzierung der Umweltbelastung
durch Einsatz nachhaltiger, biologisch
abbaubarer Materialien.

Verringerung der Kosten und
Optimierung der Produktionseffizienz,
um wettbewerbsfahige Preise zu
ermoglichen.

CREATE

+ Steigerung der Marktprasenz und « Einfihrung neuer, patentierter

Markenbekanntheit durch gezielte
Kommunikations- und
Marketingstrategien, die den Fokus
auf Nachhaltigkeit und Innovation
legen.

+ Erhohung des Kundenengagements
und der Kundenbindung durch
Bildungsinitiativen und transparente

Kommunikation Uber soziale Medien.

Materialien (BAO, BAOPAP,
BAOFOAM) als umweltfreundliche
Alternativen.

+ Entwicklung eines umfassenden
Portfolios an nachhaltigen,
funktionalen und optisch
ansprechenden Einwegprodukten.

Abbildung 13: ERRC-Raster vor der Integration des Experteninterviews "%

192 Eigene Darstellung
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Die Implementierung des ERRC-Grids liefert aufschlussreiche Einblicke in die
dynamische Anpassungsfahigkeit und strategische Planung von Hope Tree
International GmbH. Diese Analyse leitet Uber zu einem zentralen Teil dieser Arbeit
— der Auswertung des Interviews mit Lambert Dinzinger. Dieses Interview ist nicht
nur eine Bereicherung der theoretischen Erkenntnisse, sondern ermdglicht auch,
die praktische Anwendung und die Herausforderungen der

Unternehmensstrategien im realen Geschaftskontext zu beurteilen.

4.2 Analyse der Interviewergebnisse

In der Auseinandersetzung mit dem Interview von Lambert Dinzinger, dem CEO
von Hope Tree International, ergeben sich mehrere relevante Aspekte, die in
Bezug auf die zentrale Forschungsfrage dieser Arbeit, namlich die strategische
Anpassung des Marketing-Mix fur den Markterfolg von nachhaltigen
Einwegverpackungen, von Bedeutung sind. Wie gelingt es dem Unternehmen, sich
in einem umkampften Markt zu behaupten und seine Okologischen und sozialen

Werte zu kommunizieren?

Zunachst zeigt Herr Dinzingers Schwerpunkt auf der Entwicklung von innovativen,
naturlichen Materialien fur Verpackungen, wie z. B. die patentierten Granulate aus
rein naturlichen Bestandteilen, die das Potenzial haben, Kunststoff und Papier
vollstandig ersetzen zu kénnen'%3, das Bestreben des Unternehmens, sich durch
Produktinnovation von konventionellen Anbietern abzuheben. Diese Innovationen,
die sowohl Okologische als auch funktionale Vorteile bieten, lassen eine
strategische Ausrichtung erkennen, die darauf abzielt, neue Marktnischen zu

erschlielen und sich zu differenzieren.

Die Preisstrategien von Hope Tree International, wie das Anbieten von Produkten
zu wettbewerbsfahigen Preisen und der Fokus auf Preis und Funktionalitat'®4,
verweisen auf die Herausforderung, Nachhaltigkeit mit Wirtschaftlichkeit zu
verbinden. Diese Balance ist entscheidend fur die Wettbewerbspositionierung und

die Ansprache preisbewusster Kundensegmente. Das Einbeziehen von

193 \/gl. Dinzinger, 1:24
104 v/gl. Dinzinger, 33:18
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Kundenfeedback und Marktforschung in den Produktentwicklungsprozess'0®
unterstreicht die kundenorientierte Herangehensweise des Unternehmens, die fur

die Anpassung der Produkte an die Bedurfnisse der Zielgruppe unabdingbar ist.

Die Rolle von Social Media fur die Kommunikation von Nachhaltigkeit wird
ebenfalls deutlich. Herr Dinzingers Erklarungen uUber den Einsatz von Social
Media, um umweltbewusste Zielgruppen anzusprechen und diese zu einem
nachhaltigeren Lebensstil zu inspirieren'%¢, zeigen den strategischen Einsatz von
Kommunikationskanalen fur das Markenbewusstsein. Er betont, dass das
Unternehmen seine 06kologischen und sozialen Werte auf seinen Online-
Plattformen vermittelt und seine Kunden zu aktiven Botschaftern seiner Marke

macht.

Herr Dinzinger thematisiert auch die Herausforderungen und Chancen in der
Verpackungsindustrie. Er spricht Uber gesetzliche Vorschriffen gegen
Einwegkunststoffe und die steigende Nachfrage nach umweltfreundlichen
Alternativen%”. Die Notwendigkeit, Losungen anzubieten, die sowohl 6kologisch
vertraglich als auch wirtschaftlich tragfahig sind, wird betont. Er sagt: “Wir wollen
nicht nur grine Produkte verkaufen, sondern auch grine Veranderungen
bewirken”'%, Dies spiegelt die Notwendigkeit wider, eine ganzheitliche
Nachhaltigkeitsstrategie zu verfolgen, die alle Aspekte des Marketing-Mix

berucksichtigt.

AbschlieRend wird die Bedeutung von Anpassungsfahigkeit und kontinuierlicher
Verbesserung fur die Innovationsfahigkeit von Hope Tree International
hervorgehoben. Herr Dinzinger betont, wie das Unternehmen neue Trends und
Technologien integriert und Feedback von Kunden und Partnern berlicksichtigt'°°.
Er sagt: “Wir sind immer bereit, zu lernen, zu experimentieren und uns zu

verbessern”'%, Dies ist ein wesentlicher Faktor fiir den langfristigen Erfolg in

105 \gl. Dinzinger, 14:04
106 \/gl. Dinzinger, 40:37
107 yvgl. Dinzinger, 45:32
108 Dinzinger, 46:20
199 vgl. Dinzinger, 10:39
0 Dinzinger, 10:39
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einem sich schnell wandelnden und wettbewerbsintensiven Markt.

Aufbauend auf dem Interview mit Lambert Dinzinger und der Analyse der
Marketing-Mix-Strategie von Hope Tree International folgt nun eine SWOT-
Analyse. Diese betrachtet systematisch die internen Starken und Schwachen
sowie die externen Chancen und Bedrohungen des Unternehmens im
dynamischen Kontext der Verpackungsindustrie. Diese Analyse ermoglicht es, ein
umfassenderes Bild der strategischen Position des Unternehmens zu gewinnen
und Schllsselfaktoren flr die zuklnftige Anpassung des Marketing-Mix zu

identifizieren.

WEAKNESS

* Produktinnovation: Entwicklung von innovativen, « Marktdurchdringung: Als relativ junges
naturlichen Materialien fur Verpackungen wie BAO, Unternehmen konnte Hope Tree International
BAOPAP und BAOFOAM, die plastikfrei, naturlich und Herausforderungen bei der Erweiterung seines
chemiefrei sind. Marktanteils gegenlber etablierten Konkurrenten

* Kundenorientierung: Fokus auf Kundenfeedback und haben.

Marktforschung, um Produkte an die Bedurfnisse der + Kostenstruktur: Nachhaltige Materialien und
Zielgruppe anzupassen. Verfahren kénnen hohere Produktionskosten

« Strategische Preisgestaltung: \Wettbewerbsfahige verursachen.

Preise, die Nachhaltigkeit mit Wirtschaftlichkeit * Begrenztes Produktangebot: Die Fokussierung auf
verbinden. spezifische Produkttypen konnte die

* Soziale und ékologische Verantwortung: Marktreichweite begrenzen.

Engagement fur Umweltschutzprojekte und CO2-

OoT

Steigendes Umweltbewusstsein: WWachsende
Nachfrage nach umweltfreundlichen
Verpackungslosungen.

Regulatorische Entwicklungen: Gesetzliche
Vorschriften gegen Einwegkunststoffe konnen die
Nachfrage nach Alternativen steigern.
Partnerschaften und Kooperationen: Moglichkeiten
zur Zusammenarbeit mit GroBhandlern, Online-
Plattformen und anderen Unternehmen zur
Steigerung der Sichtbarkeit und
Marktdurchdringung.

Technologische Innovationen: Weiterentwicklung
von umweltfreundlichen Materialien und Verfahren.

Abbildung 14: SWOT-Analyse am Beispiel der Hope Tree International GmbH """

Die SWOT-Analyse enthlllt, dass Hope Tree International eine starke
Marktposition im Bereich nachhaltiger Verpackungen innehat, begrindet durch
fortschrittliche Produktinnovation und ausgepragte Kundenorientierung. Diese

Starken sollten weiter geférdert werden, unter anderem durch verstarkte

11 Eigene Darstellung
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Investitionen in Forschung und Entwicklung, intensivierte Marketingaktivitaten und

fortlaufende Mitarbeitermotivation.

Im Hinblick auf die Schwachen ist eine Optimierung der Kostenstruktur durch
effizientere Produktionsprozesse anzustreben, um die Marktdurchdringung zu

erhohen und das Produktangebot zu erweitern.

Uberdies erdffnen sich Chancen aus der steigenden Nachfrage nach
umweltfreundlichen Verpackungen und den positiven Auswirkungen von
regulatorischen Entwicklungen. Partnerschaften und Kooperationen kdénnen das

Netzwerk des Unternehmens erweitern und neue Marktsegmente erschlie3en.

SchlieRBlich muss sich das Unternehmen gegen Bedrohungen wie starke
Konkurrenz und Marktschwankungen schutzen. Dazu gehort die Entwicklung
flexibler Strategien, um auf Veranderungen in der Verbrauchernachfrage schnell

reagieren zu konnen.

Diese strategischen Malinahmen sind wesentlich, um die Wettbewerbsposition von
Hope Tree International im Markt fur nachhaltige Verpackungen zu festigen und

ihre nachhaltige Ausrichtung zu starken.
4.3 Synthese von theoretischen und praktischen Einblicken

Die umfassende Synthese der theoretischen Erkenntnisse mit den praktischen
Einblicken aus dem Experteninterview sowie den erganzenden Fallbeispielen von
BioPak und RePack ermdglicht ein vertieftes Verstandnis der komplexen
Dynamiken in der Verpackungsindustrie. Diese Synthese bestatigt nicht nur die
Anwendbarkeit theoretischer Konzepte in der Praxis, sondern verdeutlicht auch die
Notwendigkeit einer kontinuierlichen Evolution und Anpassungsfahigkeit innerhalb

der Branche.

Innovationsdruck und Nachhaltigkeitstrends: Die Strategie von Hope Tree
International GmbH, innovative, naturliche Materialien zu verwenden und
strategisch auf Nachhaltigkeit zu setzen, reflektiert die Prinzipien der Blue Ocean

Strategy, indem neue Marktnischen durch einzigartige Wertangebote geschaffen
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werden. Diese Ansatze zeigen, wie die Unternehmen auf den wachsenden Druck
reagieren, in einem umkampften Markt durch innovative Lésungen zu bestehen.
Gleichzeitig werfen sie Fragen hinsichtlich der 6konomischen Herausforderungen

auf, die mit der Implementierung nachhaltiger Praktiken verbunden sind.

Kundenorientierung und Marktforschung: Die Betonung von Kundenfeedback
und Marktforschung durch Hope Tree International ist entscheidend fur die
Entwicklung von Produkten, die sowohl den Kundenbedurfnissen als auch den
Okologischen Anforderungen gerecht werden. Die Falle von BioPak und RePack,
die jeweils transparent kommunizieren und Kunden bezuglich der okologischen
Vorteile ihrer Produkte bilden, unterstreichen die Notwendigkeit, Verbraucher aktiv

in die Nachhaltigkeitsbemuhungen einzubeziehen.

Herausforderungen und Anpassungsfahigkeit: RePack's Engagement fir
recyclingfahige und wiederverwendbare Verpackungen sowie BioPak's
BemlUhungen um kompostierbare und recycelbare Materialien illustrieren die
wachsende Nachfrage nach umweltbewussten Verpackungsalternativen. Diese
Beispiele betonen die Bedeutung von Agilitdt und Anpassungsfahigkeit in einem

sich rasch verandernden Marktumfeld.

Langfristige Auswirkungen und Potenziale: Die vorgestellten Strategien der
Unternehmen haben das Potenzial, die Verpackungsindustrie nachhaltig zu
verandern und neue Standards zu setzen. Diese Entwicklungen konnten langfristig
die Kundenerwartungen pragen und eine breitere Marktakzeptanz fur nachhaltige

Produkte schaffen.

Vertriebskanale und Platzierung: Der vielseitige Vertriebsansatz von Hope Tree
International, einschliel3lich ihres eigenen Online-Shops, der Zusammenarbeit mit
Online-Handlern und spezialisierten Grof3handlern, demonstriert die Wichtigkeit
eines dynamischen Vertriebsnetzwerks. Der Einsatz gezielter SEA- und SEO-
Strategien erhoht die Sichtbarkeit und das Bewusstsein fur ihre nachhaltigen
Produkte, was die Relevanz eines gut durchdachten und vielseitigen

Vertriebsnetzwerks unterstreicht.
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Partnerschaften und Kooperationen: Hope Tree International's strategische
Kooperationen mit groRen Plattformen und branchenspezifischen Zulieferern
tragen zur Steigerung der Markenbekanntheit bei und ermdglichen effektive

Kundenbildung Uber die Vorteile nachhaltiger Verpackungen.

Globale Marktbedingungen: Die Einhaltung von Lebensmittelkonformitat und EU-
Richtlinien zeigt, wie wichtig es ist, Geschaftsmodelle und Produktentwicklungen
standig an sich andernde globale Standards und Vorschriften anzupassen. Dies

fordert die Innovationsfahigkeit und Flexibilitat der Unternehmen.

Wettbewerbsanalyse: Unternehmen wie Hope Tree International, die sich durch
die Entwicklung einzigartiger, nachhaltiger Produkte und die Schaffung neuer
Marktsegmente von traditionellen Anbietern abheben, zeigen die Bedeutung einer
differenzierten Marktpositionierung flir den Erfolg in einem zunehmend

umkampften Markt.

Diese Synthese legt nahe, dass Unternehmen im Bereich nachhaltiger
Verpackungen nicht nur innovative Produktentwicklungen vorantreiben, sondern
auch flexibel auf sich wandelnde Marktbedingungen reagieren mussen. Durch die
Integration von Nachhaltigkeitsprinzipien, den Aufbau vielseitiger Vertriebskanale
und die Etablierung strategischer Partnerschaften kdnnten sich diese
Unternehmen hervorheben. Es lasst sich vermuten, dass eine geschickte
Kombination von Nachhaltigkeit, Innovation und Kundenorientierung nicht nur

Okologisch vorteilhaft ist, sondern auch wirtschaftlichen Nutzen bringen kann.

An diesem Punkt konnte das Uberarbeitete und zu Abbildung 14 erganzende
ERRC-Raster von Hope Tree International GmbH weitere Einblicke in die
spezifischen Strategien bieten, die das Unternehmen mdglicherweise anwenden
koénnte, um seine Positionierung im Markt zu starken und Nachhaltigkeit effektiv mit

Geschaftszielen zu verknupfen:
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REDUCE

. Weiterf_iihren'd'e Reduktion von Abfall
und Energieverbrauch in der
Produktion durch effizientere
Verfahren und Technologien.

« Reduzierung von Marktbarrieren fur
nachhaltige Verpackungen durch
Kostenoptimierung und Skaleneffekte.

CREATE
+ Intensivierung der Forschungs- und + Entwicklung neuer Geschaftsmodelle
Entwicklungsanstrengungen flr und Partnerschaften, die
innovative, nachhaltige Materialien. Nachhaltigkeit in der gesamten

Wertschopfungskette integrieren.
+ Ausbau des Bildungsangebots fur

Kunden und Stakeholder Uber die + ErschlieBung neuer Markte und
Vorteile und Notwendigkeit Kundensegmente durch
nachhaltiger Verpackungslosungen.. differenzierte, nachhaltige

Produktangebote und
kundenorientierte Losungen.

Abbildung 15: ERRC-Raster nach der Integration des Experteninterviews 72

Diese Strategien kdnnten aufzeigen, wie essenziell es ist, innovative Ansatze fir
Einwegprodukte mit einem starken Fokus auf Nachhaltigkeit zu verbinden. Dies
erfordert ein dynamisches Umdenken in allen Unternehmensbereichen und bietet
gleichzeitig die Chance, in einem sich schnell entwickelnden Marktumfeld fihrend

zu bleiben.

5 Schlussfolgerungen und Ausblick

Die vorliegende Arbeit hat das Ziel verfolgt, die strategische Anpassung des
Marketing-Mix fur den Markterfolg von nachhaltigen Einwegverpackungen in der
Lebensmittelindustrie zu untersuchen, unter besonderer Berucksichtigung der

Integration der Blue Ocean Strategy.

12 Eigene Darstellung
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5.1 Haupterkenntnisse und Handlungsempfehlungen

Die wichtigsten Ergebnisse und Erkenntnisse zur Beantwortung der

Forschungsfrage der Arbeit lassen sich wie folgt zusammenfassen:

- Die Anpassung von Marketingstrategien an Nachhaltigkeitsprinzipien ist
entscheidend fur die Differenzierung von Unternehmen in einem
wettbewerbsintensiven Markt und die Ansprache neuer, umweltbewusster
Kundensegmente.

- Die Entwicklung innovativer, nachhaltiger Verpackungslosungen ist zentral
fur die ErschlieBung neuer Marktnischen und die Differenzierung von
Wettbewerbern. Die von Hope Tree International entwickelten Materialien
sind ein Beispiel fir solche Ldsungen, die sowohl Okologisch als auch
O0konomisch vorteilhaft sind.

- Die Anwendung theoretischer Modelle wie des Marketing-Mix und der Blue
Ocean Strategy auf reale Unternehmensfalle zeigt, dass diese Konzepte
wirksame Instrumente flr das Verstandnis und die Entwicklung von
Strategien in der Verpackungsindustrie sind.

- Die Einbeziehung von Kundenfeedback und Marktforschung in den
Entwicklungsprozess von Produkten ist unerlasslich, um Produkte zu
schaffen, die sowohl umweltfreundlich als auch kundenorientiert sind. Die
Arbeit hat die Bedeutung von Kundenpraferenzen, -bedurfnissen und -
erwartungen fur die Gestaltung des Marketing-Mix hervorgehoben und die
Rolle von Marktforschungsmethoden wie Umfragen, Fokusgruppen und
Online-Plattformen fur die Generierung von Kundenwissen und -einbindung
erlautert.

- Die Branche steht vor Herausforderungen wie der Balance zwischen
Umweltvertraglichkeit und Wirtschaftlichkeit sowie der Notwendigkeit einer
standigen Anpassung an sich schnell andernde Marktbedingungen. Die
Arbeit hat die Herausforderungen und Chancen, die sich aus dem
Spannungsfeld zwischen Okologie und Okonomie ergeben, analysiert und
die Anpassungsfahigkeit und Flexibilitat von Unternehmen als wesentliche

Faktoren fur den Markterfolg identifiziert.
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5.2 Limitationen und Anregungen zur weiteren Forschung

Die Arbeit ist jedoch nicht frei von Limitationen oder auch Begrenzungen, die die

Gultigkeit und Aussagekraft der Ergebnisse einschranken kdnnen. Die folgenden

Limitationen sollen daher beachtet werden:

1.

Die Arbeit konzentriert sich auf ein einzelnes Unternehmen, Hope
Tree International und wenige Praxisbeispiele, die zwar detaillierte
Einblicke in die Anwendung des Marketing-Mix und der Blue Ocean
Strategy auf nachhaltige Verpackungslésungen bieten, aber die
Generalisierbarkeit der Ergebnisse auf andere Unternehmen oder
Branchen begrenzt. Eine breitere Untersuchung mit mehreren
Unternehmen, die verschiedene Arten von nachhaltigen
Verpackungen anbieten, wirde eine umfassendere Perspektive und
einen hoheren Grad an Vergleichbarkeit ermoglichen.

Die Verpackungsindustrie ist einem schnellen Wandel unterworfen,
der durch technologische Innovationen, gesetzliche Vorschriften,
gesellschaftliche Trends und Verbraucherverhalten getrieben wird.
Aktuelle Entwicklungen kdnnen die Relevanz und Anwendbarkeit der
Forschungsergebnisse schnell andern. Die Arbeit spiegelt daher den
Stand der Forschung zum Zeitpunkt der Erstellung wider, kann aber
nicht fur zukunftige Entwicklungen garantieren. Eine kontinuierliche
Beobachtung und Aktualisierung der Forschung ist daher erforderlich,
um die Validitat und Relevanz der Ergebnisse zu gewahrleisten.

Die verwendeten theoretischen Modelle und Frameworks haben
eigene Annahmen und Beschrankungen, die die Interpretation der
Ergebnisse beeinflussen koénnen. Der Marketing-Mix ist ein
klassisches Konzept, das zwar vielseitig und anpassbar ist, aber
auch Kritik fur seine Einfachheit, seinen Produktfokus und seine
Vernachlassigung von Umweltfaktoren erhalten hat. Die Blue Ocean
Strategy ist ein moderneres Konzept, das zwar innovativ und
inspirierend ist, aber auch Kritik flir seine Unklarheit, seinen
Idealismus und seine mangelnde empirische Unterstlitzung erhalten
hat. Die Arbeit hat versucht, die Starken und Schwachen beider

Konzepte zu berlcksichtigen und sie kritisch auf die vorliegenden
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Praxisfalle anzuwenden, kann aber nicht ausschlieRen, dass andere
Modelle oder Frameworks zu anderen Ergebnissen oder
Schlussfolgerungen fihren kénnten.

. Das Spannungsfeld zwischen Umweltfreundlichkeit und
wirtschaftlicher Rentabilitat bleibt eine zentrale Herausforderung flr
Unternehmen in der Verpackungsindustrie. Die Arbeit hat gezeigt,
dass nachhaltige Verpackungslosungen sowohl dkologische als auch
Ookonomische Vorteile bieten konnen, aber zudem, dass diese
Vorteile nicht immer leicht zu erreichen oder zu messen sind. Die
Arbeit hat sich auf die Perspektive der Unternehmen konzentriert, die
nachhaltige Verpackungen anbieten oder nutzen, hat aber nicht die
Perspektive  der anderen  Stakeholder, wie z.B. der
Regulierungsbehorden, der Umweltorganisationen oder der
Endverbraucher, berlcksichtigt. Eine umfassendere Analyse der
verschiedenen Interessen und Anreize, die die Entscheidungen und
Handlungen der verschiedenen Stakeholder beeinflussen, ware
notwendig, um ein vollstandigeres Bild der Herausforderungen und
Madglichkeiten von nachhaltigen Verpackungen zu erhalten.

. Verbraucherverhalten und -einstellungen sind vielschichtig und
dynamisch. Das Verstandnis und die Berucksichtigung dieser
Faktoren in der Produktentwicklung und im Marketing sind komplex
und erfordern eine hohe Sensibilitdt und Aufmerksamkeit. Die Arbeit
hat die Bedeutung von Kundenorientierung fir den Markterfolg von
nachhaltigen Verpackungen betont und einige Methoden zur
Generierung und Nutzung von Kundenwissen vorgestellt, kann aber
nicht die Vielfalt und Variabilitat der Verbraucherpraferenzen
erfassen oder vorhersagen. Eine tiefergehende und kontinuierliche
Erforschung der Verbraucherbedurfnisse und -erwartungen sowie der
Faktoren, die diese beeinflussen, ware erforderlich, um effektive und
zielgerichtete Marketingstrategien fur nachhaltige Verpackungen zu

entwickeln.
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Die genannten Eingrenzungen sollen jedoch nicht die Bedeutung und den Beitrag
der Arbeit schmalern, sondern vielmehr als Anregung fur weitere Forschung
dienen. Die Arbeit bietet, einen Beitrag zum Verstandnis und zur Verbesserung der
strategischen Anpassung des Marketing-Mix fur den Markterfolg von nachhaltigen
Einwegverpackungen in der Lebensmittelindustrie zu leisten, indem sie die
Integration der Blue Ocean Strategy als einen mdoglichen Ansatz vorgeschlagen
und anhand eines realen Unternehmensfalls illustriert hat. In der Arbeit sind sowohl
theoretische als auch praktische Implikationen, die fur Wissenschaftler, Praktiker

und andere Interessierte von Nutzen sein kbnnen.

5.3 Fazit und Ausblick

Aus theoretischer Sicht hat die Arbeit das bestehende Wissen Uber die
Anwendung des Marketing-Mix und der Blue Ocean Strategy auf nachhaltige
Verpackungen erweitert und vertieft, indem sie beide Konzepte miteinander
verknlUpft und ihre Anwendbarkeit und Nutzlichkeit fur die Verpackungsindustrie
demonstriert hat. Die Arbeit hat auch einige Forschungslicken und -bedarfe

identifiziert, die weitere Untersuchungen erfordern.

Aus praktischer Sicht hat die Arbeit praktische Empfehlungen und Anregungen fur
Unternehmen in der Verpackungsindustrie geliefert, die nachhaltige
Verpackungsldsungen anbieten oder nutzen wollen, indem sie ihnen zeigt, wie sie
den Marketing-Mix anpassen und die Blue Ocean Strategy integrieren kdnnen, um
ihre Marktakzeptanz und Konkurrenzfahigkeit zu verbessern. Die Arbeit hat auch
einige praktische Herausforderungen und Moglichkeiten aufgezeigt, die die

Unternehmen bei der Umsetzung ihrer Strategien berucksichtigen missen.
Die Arbeit schliet mit dem Fazit, in dem die zentralen Ergebnisse und

Erkenntnisse der Arbeit zusammengefasst, die Forschungsfrage beantwortet und

ein Ausblick fur weitere Forschung gegeben wird.
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Anhang

Anhang 1: Interviewleitfaden
Thema: Strategische Anpassung des Marketing-Mix fur den Markterfolg von
nachhaltigen Einwegverpackungen in der Lebensmittelindustrie: Eine Integration

der Blue Ocean Strategy.

Forschungsfrage: Wie kann durch die Anpassung des Marketing-Mixes in

Kombination mit der Blue Ocean Strategy die Marktakzeptanz und
Konkurrenzfahigkeit  von nachhaltigen Einwegverpackungen in der

Lebensmittelindustrie gegenuber traditionellen Produkten verbessert werden?

Befragter: Lambert Dinzinger (CEO Hope Tree International GmbH)

1. Unternehmensvision und Nachhaltigkeit

o Kobnnen Sie sich und das Unternehmen Hope Tree International

einmal kurz vorstellen?

o Koénnten Sie die Vision lhres Unternehmens im Kontext nachhaltiger

Einwegverpackungen und Konsumartikel skizzieren?

o Welche spezifischen Herausforderungen und Chancen sehen Sie in
der Verpackungsindustrie hinsichtlich Nachhaltigkeit? Welchen
haben Sie mit ihrem Unternehmen selbst erlebt und bewaltigt bzw.

sind daran vorerst gescheitert?
2. Innovations- und Entwicklungsprozesse

o Wie gestaltet sich der Innovationsprozess bei der Entwicklung lhrer

nachhaltigen Produkte?

o Welche Rolle spielen Kundenfeedback und Marktforschung in lhrem

Produktentwicklungsprozess?
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3. Produktstrategie und Marktdifferenzierung

O

Wie unterscheiden sich lhre Produkte von traditionellen Angeboten in

Bezug auf Umweltfreundlichkeit und Kundenwert?

Welche innovativen Materialien und Technologien setzen Sie ein, um
sich vom Wettbewerb abzuheben? Wie erflllen Sie die Kriterien fur
Abbaubarkeit, Funktionalitat und Asthetik, die Sie mit dem Siegel
,=Ultra Compostable“ bewerben? Welche Zertifikate/Siegel nutzen Sie

noch daftr?

4. Marketingstrategie und Kundenansprache

O

Wie integrieren Sie die Konzepte des Marketing-Mixes in die
Vermarktung lhrer nachhaltigen Produkte? Hinsichtlich der Produkte,
Preis, Vertrieb und Kommunikation. (Zum Beispiel, wie gestalten Sie
Ihr Produktangebot, lhre Preispolitik, lhre Vertriebskanale und lhre
KommunikationsmalRnahmen, um lhre Zielgruppe zu Gberzeugen und

sich von der Konkurrenz abzuheben?)

Wer sind potenzielle Zielgruppen ihrer Produkte? Wie sprechen Sie
unterschiedliche Kundensegmente an und welche Rolle spielt dabei
das Thema Nachhaltigkeit? (Zum Beispiel, wie nutzen Sie Ihre
Website, lhre Social-Media-Kanale, lhre Newsletter oder lhre
personlichen Gesprache, um lhre Kunden zu informieren, zu beraten

oder zu begeistern?)

5. Preisgestaltung und Marktakzeptanz

O

Welche Uberlegungen flieRen in Ihre Preisstrategie fir nachhaltige
Produktalternativen ein? Wie balancieren Sie Kostenaspekte und

Kundenerwartungen im Bereich Nachhaltigkeit?

6. Vertriebs- und Platzierungsstrategien

O

Wie wahlen Sie Vertriebskanale fur lhre nachhaltigen Produkte aus

und wie beeinflussen diese Ihre Nachhaltigkeitsziele?

Inwiefern haben sich Veranderungen im Verbraucherverhalten auf

Ihre Vertriebsstrategien ausgewirkt?
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7. Kommunikationsstrategien und Markenbildung

o Wie kommunizieren Sie die Nachhaltigkeit Ihrer Produkte und starken

damit Ihre Markenidentitat?

o Koénnen Sie Beispiele flr erfolgreiche Werbekampagnen nennen, die

das Bewusstsein fur die Umweltvorteile lhrer Produkte erhoht haben?
8. Zukunftsplane und Vision

o Welche langfristigen Ziele verfolgen Sie im Bereich nachhaltiger

Verpackungen und Einwegkonsumartikel?

o Welche Innovationen oder Erweiterungen planen Sie, um die
Nachhaltigkeit und Marktakzeptanz Ihrer Produkte weiter zu

verbessern?
9. Ruckblick und Lernprozesse

o Welche Lektionen haben Sie aus der bisherigen Umsetzung lhrer

Nachhaltigkeitsstrategie gezogen?

o Wie hat sich die Reaktion des Marktes auf lhre nachhaltigen

Produkte im Laufe der Zeit entwickelt?
10. Gesellschaftliche und 6kologische Auswirkungen

o Welchen Beitrag glauben Sie, leistet Ihr Unternehmen zur Lésung

okologischer Herausforderungen?

o Wie messen und bewerten Sie die sozialen und &kologischen

Auswirkungen Ihrer Produkte?
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Anhang 2: Interview Transkript

Interview zur Bachelorarbeit mit dem CEO der Hope Tree International GmbH,
Lambert Dinzinger 19. Januar 2024, 07:40 AM 50 Min. 52 Sek.

Karim Jakob Djellal 0:13: Also, erst einmal danke, dass du dir die Zeit genommen
hast, dieses Interview mit mir zu fihren. Ich mochte kurz das Thema und meine

Forschungsfrage vorstellen.
Lambert Dinzinger 0:22: Ok.

Karim Jakob Djellal 0:22: Das Thema meiner Bachelorarbeit ist die strategische
Anpassung des Marketing-Mix fur den Markterfolg von nachhaltigen
Einwegverpackungen in der Lebensmittelindustrie unter Integration der Blue

Ocean Strategie.
Lambert Dinzinger 0:35: Ja.

Karim Jakob Dijellal 0:36: Die Frage, die ich in meiner Bachelorarbeit
beantworten mochte, ist: Wie kann durch die Anpassung des Marketing-Mixes in
Kombination mit der Blue Ocean Strategie die Marktakzeptanz und
Konkurrenzfahigkeit  von nachhaltigen Einwegverpackungen in der

Lebensmittelindustrie gegenulber traditionellen Produkten verbessert werden?
Lambert Dinzinger 0:39: Interessant.

Karim Jakob Djellal 0:55: Die Blue Ocean Strategie und der Marketingmix sind
darauf ausgerichtet, neue und unerschlossene Markte zu schaffen und zu
bedienen, anstatt in Uberfullten Markten mit starker Konkurrenz zu konkurrieren.
Der Fokus liegt auf Innovationen und der Schaffung einzigartiger Werte. Kénntest

du dich und dein Unternehmen, Hope Tree International, kurz vorstellen?

Lambert Dinzinger 1:24: Also, ich bin Lambert Dinzinger, Unternehmer. Ich bin 31
Jahre alt und in verschiedenen Unternehmen, hauptsachlich Neugrindungen,
involviert. Mein Hauptfokus liegt auf Nachhaltigkeit. Ich konzentriere mich darauf,

Probleme zu analysieren und neu zu Uberdenken, um Losungen zu schaffen, die



eine echte Veranderung bewirken. Verbunden damit ist das Entwickeln neuer
Technologien und das Schreiben von Patenten. Der Hauptfokus meines aktuellen
Unternehmens, Hope Tree International, liegt darauf, natlrliche Materialien auf den
Markt zu bringen. Diese sind rein pflanzlich und so konzipiert, dass sie eine
naturliche Alternative zu herkdbmmlichen Materialien darstellen. Unser Ziel ist es,
Produkte zu entwickeln, die der Natur entsprechen und auf naturliche Weise
abgebaut werden kdnnen. Dies unterscheidet uns deutlich von Biokunststoffen. Wir
legen groRen Wert auf die Entwicklung unserer Technologie und auf die
Produktion von Granulat, das in Maschinen verarbeitet werden kann. Dabei
erzielen wir eine deutliche Energieersparnis von bis zu 80% im
Verarbeitungsprozess. Zusammenfassend produzieren wir Einwegverpackungen
und Gebrauchsgegenstande, die eine umweltfreundliche Alternative zu

herkdbmmlichen Materialien wie Plastik, Pappe, Papier und Styropor darstellen.

Karim Jakob Djellal 4:03: Sehr gut, vielen Dank fur die Vorstellung. Du hast
bereits angesprochen, dass du dich auf Nachhaltigkeit konzentrierst. Konntest du
die Vision deines Unternehmens, Hope Tree International, im Kontext der

nachhaltigen Verpackungen und Konsumartikel naher erlautern?

Lambert Dinzinger 4:22: Naturlich. Uns ist klar, dass wir nicht jedes Produkt auf
der Welt ersetzen kdnnen. Aber unsere Vision ist es, so viele Verpackungen und
Einweggegenstande wie moglich mit unseren nachhaltigen Materialien zu
ersetzen, um weltweit den Mull zu reduzieren und aus unseren Produkten einen
Mehrwert zu schaffen. Unsere Mission ist es, die globale Mdullproduktion zu

verringern und die natlrlichen Ressourcen unseres Planeten zu schitzen.

Karim Jakob Djellal 5:04: Danke. Welche spezifischen Herausforderungen und
Chancen siehst du in der Verpackungsindustrie hinsichtlich Nachhaltigkeit und

welche Erfahrungen hast du selbst im Unternehmen dabei gemacht?

Lambert Dinzinger 5:11: Die Herausforderungen...

Karim Jakob Djellal 5:14: ...und Chancen in der Verpackungsindustrie bezlglich
Nachhaltigkeit - welche hast du im Unternehmen erlebt und bewaltigt oder bist

vielleicht sogar daran gescheitert?



Lambert Dinzinger 5:26: Der Verpackungsmarkt ist eine sehr herausfordernde
Branche. Viele Produkte, die auf den Markt gekommen sind, fallen in die Kategorie
synthetischer Materialien, was es anfangs schwierig gemacht hat. Dennoch sehe
ich in der Differenzierung und im Schaffen von Mehrwert aus Mull grolles
Potenzial. Wir versuchen, aus Mull wertvolle Ressourcen wie Biogas oder
Dungemittel zu gewinnen und so einen effektiven Energiekreislauf zu schaffen, der

uber traditionelles Recycling hinausgeht.

Karim Jakob Djellal 7:14: Also das Ziel ist, eine komplette Kreislaufwirtschaft

aufzustellen?
Lambert Dinzinger 7:17: Richtig.

Karim Jakob Djellal 7:20: Man kennt ja das Problem, wenn man zum Beispiel
einkaufen war oder bei einer Fastfood-Kette war, dass man sehr viel
Verpackungsmull hat, oft eine Mischung aus Pappe und Plastik, und als
Endverbraucher nicht wirklich weil3, was damit passiert, besonders angesichts des

verbreiteten Greenwashings.
Lambert Dinzinger 7:44: Genau.

Karim Jakob Djellal 7:46: Du hast erwahnt, dass ihr Produkte und Materialien
entwickelt habt. Das bringt mich zum nachsten Punkt des Interviews: den
Innovations-  und Entwicklungsprozessen.  Wie  gestaltet sich  der
Innovationsprozess bei der Entwicklung nachhaltiger Produkte bei Hope Tree

International?

Lambert Dinzinger 8:06: Ein wichtiger Aspekt ist, dass unsere Verpackungen
zusammen mit den Lebensmitteln entsorgt werden konnen. Ein Problem bei
herkdbmmlichen Verpackungen, auch bei Pappe und Papier, ist deren mangelnde

Recyclebarkeit, sobald sie mit Lebensmitteln in Kontakt gekommen sind.

Lambert Dinzinger 8:35: Beispielsweise, wenn man einen Hamburger isst, bleibt
das Papier durch Fett und Ol verschmutzt und kann nicht mehr recycelt werden.
Das ist ein wichtiger Punkt. Wenn man bei McDonald's ist, landen die

Lebensmittelreste und die Verpackung oft im selben Mull.
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Karim Jakob Djellal 8:46: Und?

Lambert Dinzinger 8:51: Die herkdbmmliche Verpackung, beispielsweise bei
einem McDonald's-Burger, hat oft eine Beschichtung, die nicht natirlich abbaubar

ist.

Karim Jakob Djellal 8:55: Mhm. Konntest du noch etwas Uber die Beschichtung

auf herkdbmmlichen Verpackungen sagen?

Lambert Dinzinger 9:06: Natlrlich. Papier ist nicht immer gleich Papier. Oft sind
Beschichtungen und Klebstoffe aufgetragen, die alles andere als naturlich sind. Bei
einer Faltschachtel beispielsweise gibt es Bindemittel, Druckfarben und
Kunststoffbeschichtungen. Wir sprechen hier nicht von einem reinen Monomaterial,

wie es bei unseren Produkten der Fall ist.

Karim Jakob Djellal 10:00: Also, wir waren gerade beim Beispiel McDonald's.
Hope Tree International entwickelt also Produkte, die schadliche Plastikprodukte
ersetzen sollen, und mochte ein kompostierbares, biologisch abbaubares Produkt

schaffen, das unter natirlichen Bedingungen abgebaut werden kann, richtig?
Lambert Dinzinger 10:19: Genau.

Karim Jakob Djellal 10:29: Wie gestaltet sich der Innovationsprozess bei der
Entwicklung nachhaltiger Produkte bei Hope Tree International? Hast du eine

bestimmte Methode oder Formel, wie du vorgehst?

Lambert Dinzinger 10:39: Der Innovationsprozess beginnt damit, dass wir das
Produkt genau analysieren und die Vor- und Nachteile herausarbeiten. Wir
versuchen, unsere Produkte so zu gestalten, dass sie besser als die bestehenden
Ldsungen sind, sowohl in Bezug auf die Vorteile als auch auf die Beseitigung der
Nachteile. Ich arbeite sehr visuell, denke viel nach und visualisiere mdgliche
Ldsungen. Dieser Prozess umfasst auch viele Tests und Anpassungen. Das Ziel
ist es, einen Prototyp zu entwickeln und diesen dann zur Industrialisierung zu
fuhren. Wichtig ist dabei, dass Nachhaltigkeit nicht immer an erster Stelle steht.
Wir mussen auch Preis und Funktionalitat berlcksichtigen, um wettbewerbsfahig

ZuU sein.
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Karim Jakob Djellal 13:38: Du hast einen wichtigen Aspekt angesprochen, den
Preis. Ich wollte jetzt nochmal kurz zurtick auf die Innovation kommen, integrierst
du auch Kundenfeedback und Marktforschung in den

Produktentwicklungsprozess?

Lambert Dinzinger 14:04: Ja, Kundenfeedback und Marktforschung sind
essenziell. Sie helfen uns, ein ausgewogenes Bild der Vor- und Nachteile unserer
Produkte zu erhalten. Ich verbringe viel Zeit mit Recherchen und sammle
Informationen aus verschiedenen Quellen, um eine fundierte Meinung zu bilden

und die Produktentwicklung entsprechend anzupassen.

Karim Jakob Djellal 14:54: Verstehe.

Lambert Dinzinger 15:11: Wir analysieren Kundenkommentare und Bewertungen
uber unsere Produkte, um ein umfassendes Bild zu bekommen. Dieses Feedback

ist entscheidend fur unsere Produktentwicklung.

Karim Jakob Djellal 15:29: Ich habe gesehen, dass ihr mit dem Eisloffel
erfolgreich in den Markt eingestiegen seid. Kannst du uns mehr Uber dieses
Produkt erzahlen? Wie unterscheidet es sich von traditionellen Angeboten wie

Plastik- oder Papierloffeln?

Lambert Dinzinger 15:56: Unsere Eisloffel bestehen aus vollstandig naturlichen
Materialien, im Gegensatz zu den synthetischen Materialien herkdmmlicher
Plastik- oder Papierloffel. Sie sind geschmacks- und geruchsneutral und
umweltfreundlicher in der Herstellung. Wir legen groRen Wert darauf, dass unsere

Produkte nicht nur nachhaltig, sondern auch funktional sind.

Karim Jakob Dijellal 18:16: Gibt es Nachteile deiner Eisloéffel im Vergleich zu
traditionellen Plastikloffeln?

Lambert Dinzinger 18:42: Naturlich gibt es Unterschiede, vor allem in Bezug auf
die Wasserresistenz. Kunststoff ist in dieser Hinsicht Uberlegen, aber wir haben
uns bewusst fur Materialien entschieden, die umweltfreundlicher sind, auch wenn
das bedeutet, dass sie nicht so wasserresistent sind. Trotzdem glauben wir, dass

die Vorteile unserer Produkte die Nachteile Uberwiegen.
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Karim Jakob Djellal 20:00: Also sind deine Produkte geschmacks- und
geruchsneutral. Kannst du uns mehr Uber das Siegel "Ultra kompostierbar"

erzahlen?

Lambert Dinzinger 20:11: Das Siegel "Ultra kompostierbar" wurde eingefuhrt, um
uns von Produkten abzugrenzen, die falschlicherweise als kompostierbar
beworben werden und uns von Greenwashing zu differenzieren. Viele dieser
Produkte konnen in der Realitat nicht effektiv abgebaut werden. Unser Siegel mit
der Bananenschale steht fur Produkte, die unter naturlichen Bedingungen
vollstandig abbaubar sind. Genau wie die Bananenschale — die natirlichste
Verpackung der Welt. Wir mochten den Verbrauchern durch klare Kommunikation
und transparente Informationen helfen, den Unterschied zu verstehen und

bewusstere Entscheidungen zu treffen.

Karim Jakob Djellal 21:32: Du hast gerade einen guten Slogan mit der
Bananenschale erwahnt, dass die Produkte so naturlich sind wie die naturlichste
Verpackung der Welt, die Bananenschale. Das ist eine gute Uberleitung zum
nachsten Thema der Marketingstrategie. Wie integriert ihr die Konzepte des
Marketing-Mix in der Vermarktung eurer nachhaltigen Produkte, also in Bezug auf

Produkt, Preis, Vertrieb und Kommunikation?

Karim Jakob Dijellal 22:27: Und wie ist das Produktangebot strukturiert, die
Preispolitik, die Vertriebskanale und die KommunikationsmaRnahmen, um die

Zielgruppe anzusprechen und euch von der Konkurrenz abzuheben?

Lambert Dinzinger 22:29: Wir sind noch ein kleines Unternehmen und bauen
derzeit unsere ersten vollautomatisierten Produktionen weltweit auf. Wir haben
zwei Arten von Strategien: eine kurzfristige und eine langfristige. Langfristig
konzentrieren wir uns auf das Branding im Bereich Nachhaltigkeit. Unser Ziel ist
es, unsere Marke 'BAQO' als Synonym fur Nachhaltigkeit zu etablieren. Kurzfristig
liegt unser Fokus auf der Preisgestaltung, um wettbewerbsfahig zu bleiben. Wir
streben danach, unsere Produkte zu Preisen anzubieten, die mit denen der
Konkurrenz vergleichbar sind, damit sich die Verbraucher aufgrund unserer

Vorteile flr uns entscheiden.
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Karim Jakob Dijellal 24:47: Verstehe. Du hast zwei Marketingstrategien

vorgestellt: eine kurzfristige und eine langfristige.

Lambert Dinzinger 24:57: Ja.

Karim Jakob Djellal 24:58: Konntest du noch etwas Uber die Zielgruppen sagen?

Lambert Dinzinger 25:05: Unsere Zielgruppen sind sehr vielfaltig. Die langfristige
Strategie zielt darauf ab, den Endverbraucher zu erreichen, denn sie mussen
Druck auf die Unternehmen ausiben, unsere Produkte zu verwenden oder
anzubieten. Kurzfristig konzentrieren wir uns jedoch auf GroRRunternehmen und
Ketten, die bereits einen gro3en Markt bedienen. Wir mdochten, dass sie unsere

Produkte vertreten und neben ihrem eigenen Angebot vermarkten und verkaufen.

Karim Jakob Djellal 26:15: Also, ihr plant, euer Branding durch Kooperationen mit

grol3en Playern auf dem Markt zu starken?

Lambert Dinzinger 26:25: Genau. Wir sehen uns im Markt um und streben
danach, den Mittelsmann zu umgehen. Wenn wir bekannt genug sind und jedem
'BAQO' ein Begriff ist, konnen die Kunden direkt zu uns kommen oder uns online
finden. So kdénnen wir noch wettbewerbsfahiger sein, weil wir den Mittelsmann

ausschlieffen und unsere Produkte direkt verkaufen konnen.

Karim Jakob Djellal 27:07: Hast du spezifische Vertriebskanale fur die Produkte

von BAO oder Hope Tree International?

Lambert Dinzinger 27:30: Die Vertriebskanale sind produktabhangig.

Karim Jakob Djellal 27:37: Zum Beispiel fur Einwegkonsumartikel wie Eisloffel

oder Eisbecher?

Lambert Dinzinger 27:44: Mochtest du spezifische Kundenbeispiele oder

allgemeine Vertriebsstrategien wissen?

Karim Jakob Djellal 27:47: Zum Beispiel, ja. GrolRabnehmer oder Online-Kanale

wie Amazon oder eine eigene Webseite?

XV



Lambert Dinzinger 27:53: Richtig. Wir fokussieren uns auf GroRRunternehmen,
Ketten und Vertriebsunternehmen, die unsere Produkte weiterverkaufen oder
selbst verwenden. Der Online-Vertrieb macht einen kleinen Teil unserer Strategie

aus, aber wir sehen darin ein wachsendes Potenzial.

Karim Jakob Djellal 28:36: Hast du spezifische Veranderungen in deinen
Vertriebsstrategien vorgenommen, basierend auf dem Verbraucherverhalten,

insbesondere in Bezug auf die Nachhaltigkeit?

Lambert Dinzinger 28:53: Ja, es gibt eine kleine Gruppe von Verbrauchern, die
bereit sind, mehr fur nachhaltige Produkte zu zahlen. Aber die Mehrheit achtet
stets sehr auf den Preis. Deshalb ist es wichtig, dass unsere Produkte preislich
wettbewerbsfahig sind und gleichzeitig die Vorteile unserer nachhaltigen Ansatze

bieten und verdeutlichen.
Karim Jakob Djellal 30:05: Verstehe.

Lambert Dinzinger 30:08: Zum Beispiel sind unsere BAOPAP-Teller ein Produkt,
bei dem wir in Bezug auf Funktionalitat stark punkten. Im Vergleich zu
herkdbmmlichen Papptellern bleibt unser Material stabil und durchweicht nicht. Das
macht es flr die Kunden attraktiver, und wenn der Preis vergleichbar ist, neigen sie

dazu, sich fur unsere nachhaltigere Option zu entscheiden.

Karim Jakob Dijellal 31:44: Es scheint also eine Herausforderung zu sein, die
Wirtschaftlichkeit zu gewahrleisten, wenn man ein nachhaltigeres Produkt im
Vergleich zu herkdmmlichen Papier- oder Plastikprodukten hat, die oft gunstiger

sind.
Lambert Dinzinger 31:59: Ja, das stimmt.

Karim Jakob Djellal 32:01: Das erschwert wahrscheinlich auch die

Weiterentwicklung des Produktportfolios.

Lambert Dinzinger 32:11: Absolut. Es ist ein Balanceakt, aber wir sind fest davon

uberzeugt, dass es madglich ist, Nachhaltigkeit und Wirtschaftlichkeit zu vereinen.
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Karim Jakob Djellal 32:36: Das ist fur mich sehr interessant, weil ich in meiner
Bachelorarbeit theoretische Recherchen durchgeflihrt habe und viele Artikel
gefunden habe, die besagen, dass Kunden bereit sind, mehr fur nachhaltige
Produkte zu zahlen. GroRRkunden investieren tendenziell eher in nachhaltigere

Branchen und sind bereit, mehr zu zahlen.
Lambert Dinzinger 32:38: Ja.

Karim Jakob Djellal 33:03: Das ist interessant, weil du aus der Praxis berichtest,
dass es nicht unbedingt so ist, und dass man, um Marktakzeptanz zu erreichen,

mit den Preisen herkdmmlicher Produkte konkurrieren muss.

Lambert Dinzinger 33:18: Ja, lass mich dir ein Beispiel geben. In
Vertriebsmeetings stelle ich oft das Eisdielen-Beispiel vor. Zuerst werden die
Vorteile der Nachhaltigkeit prasentiert, doch am Ende des Gesprachs ist der Preis
entscheidend. Wenn der Preis nicht stimmt, ist alles andere irrelevant. In der
Offentlichkeit prasentieren sich Menschen oft anders als in der Geschaftswelt, wo

Preis und Funktionalitat an erster Stelle stehen.

Lambert Dinzinger 34:43: Basierend auf meinen Erfahrungen in verschiedenen
Bereichen kann ich sagen, dass der Preis und die Funktionalitat immer die

wichtigsten Faktoren sind.

Lambert Dinzinger 35:00: Nehmen wir zum Beispiel hochwertige, langlebige
Koffer einer exklusiven Marke. Hier sind die Kunden bereit, mehr zu zahlen. Aber
bei Einwegprodukten wie Eisbechern oder Loffeln, die man nur kurz verwendet,
zahlt hauptsachlich der Preis. Das ist die harte Realitat. Eisdielenbesitzer werden

nicht mehr bezahlen, wenn es ihre Gewinnmargen schmalert.

Karim Jakob Djellal 36:03: Also, wenn wir zusammenfassen, sind Eisdielen, die
bereits ein nachhaltiges Konzept verfolgen, eher bereit, mehr fUr nachhaltige
Produkte zu zahlen als traditionelle Eisdielen, die sich auf konventionelle Produkte

stutzen.

Lambert Dinzinger 36:43: Ja, das ist richtig.
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Karim Jakob Dijellal 36:54: Interessant. Du hast auch die Bedeutung der
Aufklarung erwahnt. Welche Wege nutzt ihr, um die Nachhaltigkeit zu

kommunizieren und Aufklarung zu betreiben?

Lambert Dinzinger 37:13: Menschen glauben am ehesten, was sie selbst sehen
und erleben. Unsere Strategie ist es, die Menschen selbst Uberzeugen zu lassen.
Wenn sie zum Beispiel selbst sehen, wie ein kompostierbarer Loffel abgebaut wird,

werden sie Uberzeugt. Wir fordern die Menschen auf, sich selbst zu Uberzeugen.

Karim Jakob Djellal 37:25: Ja, verstehe.

Lambert Dinzinger 37:49: Unabhangig davon, welche Kommunikationskanale wir
nutzen, ist es wichtig, dass die Menschen sich selbst davon Uberzeugen kdnnen.

Das ist der Kern unserer Strategie.

Karim Jakob Djellal 39:47: Wie prasentiert ihr euch auf Messen oder anderen

Veranstaltungen, um eure Produkte vorzustellen?

Lambert Dinzinger 40:02: Naturlich nutzen wir Messen und andere Standard-
Events. Aber heutzutage ist Social Media der effektivste Weg, um unsere

Zielgruppe direkt anzusprechen.

Lambert Dinzinger 40:37: Traditionelle Medien wie Magazine, Fernsehen oder
Newsletter sind nicht so effizient. Unsere Zielgruppe, insbesondere jlngere

Menschen, die umweltbewusst sind, finden wir eher auf Social-Media-Plattformen.

Karim Jakob Djellal 41:02: Und diese Menschen finden sich auf Kanalen wie

Social Media oder im Internet.

Lambert Dinzinger 41:08: Genau. Wir nutzen Hashtags und andere Social-Media-

Strategien, um unsere Zielgruppe zu erreichen und zu Uberzeugen.

Karim Jakob Djellal 41:49: Also, wenn ich das bisherige Interview interpretiere,
wurde ich sagen, dass deine langfristigen Ziele mit Hope Tree International darin
bestehen, nachhaltige Verpackungen und Einwegartikel auf den Markt zu bringen

und damit traditionelle Produkte durch Konkurrenzfahigkeit in Preis und
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Funktionalitat zu verdrangen. lhr wollt kompostierbare und natirlich abbaubare

Produkte kreieren.
Lambert Dinzinger 42:28: Ja.

Karim Jakob Dijellal 42:49: Super Ansatz. Hast du weitere Innovationen oder
Erweiterungen geplant, die die Nachhaltigkeit fordern, insbesondere in Bezug auf

die Marktakzeptanz?
Lambert Dinzinger 42:58: Meinst du jetzt in dieser Firma oder generell?
Karim Jakob Djellal 42:54: Das Uberlasse ich dir zur Interpretation.

Lambert Dinzinger 42:58: Ich arbeite derzeit an vielen Projekten in verschiedenen
Bereichen wie Lebensmittel, Wasser und Hygiene. Es wird dieses Jahr noch viele
Neugrindungen geben, alle mit demselben Ansatz zur Problemlésung und
Innovation. Wir denken daran, bestehende Konzepte zu Uberdenken und zu

verbessern, ohne das Rad neu zu erfinden.
Karim Jakob Djellal 43:40: Interessant.

Lambert Dinzinger 43:41: Oft neigen Menschen dazu, Dinge zu verkomplizieren.
Wir befinden uns in einer Trendphase, in der Nachhaltigkeit oft als
Verkaufsargument genutzt wird, anstatt die wahren Werte von Nachhaltigkeit und

Verbesserung zu sehen.

Karim Jakob Djellal 44:06: Infolge dieses Neo-Okologie-Trends gibt es auch viel
Greenwashing, wie zum Beispiel irrefihrende Recycling-Logos, die nur als

Marketinginstrumente verwendet werden.

Lambert Dinzinger 44:14: Ja, genau. Wir mussen von dieser Trendphase zu einer

Umsetzungsphase Ubergehen, in der wir echte nachhaltige Mallnahmen verfolgen.

Karim Jakob Dijellal 44:15: Und diese Logos spiegeln nicht das wider, was sie

eigentlich darstellen sollten?
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Lambert Dinzinger 44:20: Richtig. Wir mussen die Wirtschaftlichkeit mit echten
UmweltschutzmalRnahmen in Einklang bringen, anstatt nur mit dem Finger auf

andere zu zeigen und zu kritisieren.

Karim Jakob Djellal 45:24: Stimme ich zu.

Lambert Dinzinger 45:32: Die Wirtschaft muss stabil bleiben, aber gleichzeitig
mussen wir auch die Welt schitzen. Der richtige Ansatz ist, Losungen anzubieten,

die beides ermdglichen.

Karim Jakob Dijellal 46:05: Wie konnen wir also von reinem Marketing zu echtem

Umweltschutz Ubergehen?

Lambert Dinzinger 46:20: Indem wir eine Denkweise etablieren, bei der der Preis
nicht mehr das Wichtigste ist und bei der Produkte nicht nur funktionieren, sondern

auch nachhaltig sind. So kdnnen wir echte Veranderungen bewirken.

Karim Jakob Djellal 46:39: Wir haben jetzt schon lange gesprochen. Ich habe

noch eine abschliel3ende Frage.

Lambert Dinzinger 46:47: Ja.

Karim Jakob Djellal 46:48: Welche Lektionen hast du bisher aus der

Nachhaltigkeitsstrategie und deren Umsetzung in deinem Unternehmen gezogen?

Lambert Dinzinger 46:58: Meinst du im negativen Sinne?

Karim Jakob Djellal 47:01: Ja, genau. Welche Lektionen hast du gezogen, sei es

im Innovationsprozess, beim Markteintritt oder bei der Produktdifferenzierung?

Lambert Dinzinger 47:12: Die erste Lektion ist, dass jede Innovation in einem
etablierten Markt als Bedrohung angesehen wird. Man versucht alles, um sie zu
stoppen. Aber am Ende ist es entscheidend, so Uberzeugend zu sein, dass sie

nicht um dich herumkommen und mit dir zusammenarbeiten missen.
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Lambert Dinzinger 47:30: Das ist die wichtigste Lektion, die ich gelernt habe.
Man muss standig kampfen, um sich zu beweisen und gegen falsche

Behauptungen anzugehen. Das sind die grof3ten Herausforderungen.

Karim Jakob Djellal 49:12: Ich habe viel aus dem Interview mitgenommen und

mochte mich fir deine Zeit und deine Einblicke bedanken.

Lambert Dinzinger 49:37: Ich denke, wir haben viel abgedeckt. Ich hoffe, es
funktioniert alles, wie ich es mir vorstelle. Ich moéchte meinen Teil dazu beitragen,
um global etwas zu bewirken und Veranderungen herbeizufihren. Trotz der

schwierigen globalen Situation durfen wir nicht aufgeben.

Karim Jakob Djellal 50:36: Vielen Dank, Lambert.

Lambert Dinzinger 50:42: Danke dir, Karim.

Karim Jakob Djellal Transkription beendet
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Erklarung

Ich erklare hiermit, dass ich die Arbeit selbstandig verfasst, noch nicht anderweitig

fur Prafungszwecke vorgelegt, keine anderen als die angegebenen Quellen oder
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Do

Ingolstadt, 30.01.2024 Karim Jakob Djellal

gekennzeichnet habe.
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