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Die eingebildete Tauschung

Freigabe normierter VerpackungsgroBen/“Mogelpackungen®: Mehr Medienhype als Realitat im Regal |
Der Streit ist heil3. Die Freigabe von Verpackungsgrof3en fiir 70 Standardprodukte macht Verbrau-
cherschiitzer misstrauisch. Allerdings findet sich von den angekiindigten Fehlentwicklungen kaum
etwas im Handelsregal. Die Industrie sitzt namlich noch in den Startl6chern und denkt nach.

ie Verbraucher selbst reagieren
D pragmatisch und sehen auch die

Vorteile der neuen Losung. Dis-
counter Aldi machte den Vorreiter, mal
wieder: Rund drei Jahre ist es her, als der
Filialist eine Tafel Schokolade mit dem un-
gewoOhnlichen Fiillgewicht 95 Gramm in
die Regale riickte. Die Freude der Miihl-
heimer Marketingstrategen wahrte nur
kurz, denn Verbraucherschiitzer wurden
aufmerksam und Aldi rdumte die Tafelwa-
re ob eines Regelverstof3es schnell wieder
ins Lager. Erlaubt waren etliche Grof3en, 95
Gramm finden sich darin nicht wieder:
100, 125, 150, 200, 250, 300, 400 oder 500
Gramm. Heute jedoch waren die Verbrau-
cherorganisationen chancenlos. Erlaubt ist,
was gefallt —was die Gewichte betrifft. Zum
11. April 2009 namlich trat die Freigabe

normierter Verpackungsgrof3en fiir 70 Pro-
dukte in Kraft. Losgetreten wurde freilich
auch eine massive Protestwelle, denn die
minimalen Anderungen im Regelwerk
stieBen auf gewaltigen Widerhall bei den
Verbraucherschiitzern und Medien. Das
war sachlich nur in wenigen Fallen richtig,
warfen doch sowohl hauptamtliche Ver-
braucherorganisationen als auch Medien
einiges gewaltig durcheinander. Vor allem
ging es um Fille, denen der Bezug zum ak-
tuell gednderten Regelwerk fehlt.

Vorschriften deregulieren

2006 hatten die EU-Kommission, der Mi-
nisterrat und das Stralburger Parlament
beschlossen, die Vorschriften fiir Ver-
packungsgroflen zu deregulieren. Betrof-
fen sind 70 Warengruppen, darunter Zu-

Genau hinsehen lohnte sich schon jederzeit: Mogelpackungen gab es ndmlich schon immer.
(Foto: Fotolia)
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cker, Mehl, Salz, Milch, Kaffee aber auch
Waschmittel, Farben, Shampoos, Zahnpas-
ta oder Reinigungsmittel und eben auch
Schokolade. Ausgenommen sind noch
Wein, Spirituosen, loslicher Kaffee und
Weillzucker. Befanden die Politiker nach
eigenen Recherchen doch, in diesen Fallen
hatten sich Kostenelemente ergeben, die
eine Beibehaltung der Standards rechtfer-
tige. Riicksicht genommen wurde dabei
auf eine durchschnittliche Lebensdauer der
Verpackungsanlagen von 20 Jahren. Da-
nach sollen auch hier die Grenzen fallen.

In allen anderen Fallen sollten Vorschrif-
ten aus den 70er Jahren in den Papierkorb
wandern, die erlassen wurden, weil natio-
nale Bestimmungen tiber Packungsgrof3en
den Handel aber auch den freien Zugang
zum Markt behinderten. Die andauernde
Veranderung der Markte, aber auch eine
standige Rechtsprechung aus dem Euro-
paischen Gerichtshof machten eine Regel-
pflege notwendig. Die Losung: Abschaf-
fung fast samtlicher gemeinschaftlicher
und nationaler Grofenvorschriften. Das
war 2006 und damals meinte Olli Rehn, fiir
Unternehmenspolitik zustandiges Mitglied
der Kommission, hoffnungsfroh: ,Zweifel-
los wird die Deregulierung die Einfiihrung
angepasster und neuer Produkte verein-
fachen. Es steht den Akteuren jedoch nach
wie vor frei, sich nach den europaischen
Normen zu richten, wenn sie dies fiir hilf-
reich halten.” Kommissionsmitglied Jan Fi-
gel ergdnzte: ,Die Deregulierung kann zu
einem wettbewerbsstarken Umfeld mit
Normen und besseren Rechtsvorschriften
beitragen, indem namlich weniger regu-
liert und weniger Verwaltungsaufwand be-
trieben wird, sowie passendere und verein-
fachte Rechtsvorschriften erlassen werden,
die von einer glaubwiirdigen und tief grei-
fenden Folgenabschatzung begleitet sind.
Dies kommt sowohl den GroRunterneh-
men als auch den KMU zugute.”

Figel bezog sich dabei auf eine Empfeh-
lung des Panels fiir die Vereinfachung der
Rechtsvorschriften im Binnenmarkt. Die
befand, Grofen seien nur dann vorschrif-
tenwiirdig, wenn dies auch notwendig sei.
Aspekte des Verbraucherschutzes seien be-
riicksichtigt, weil dieser wesentlich umfas-



VerpackungsgrofRen: Was der Verbraucher sagt

Werden Sie, bedingt durch die Freigabe der VerpackungsgroRen, zukiinftig nun verstarkt auf
das genaue Gewicht / die Inhaltsmenge und das Verhaltnis zum Preis achten?
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Eine Befragung der Dialego AG, Mai 2009.
* Ein Stern bedeutet, dass der Wert auf 95 prozentigem Niveau signifikant ist.
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sender sei, als zur Zeit der Einfiihrung einer
groBenbezogenen Packungsregelung. Da-
mit spielte die Kommission auch auf die
nunmehr vorgeschriebene Angabe des
Grundpreises am Regal an, ein allerdings
weiterer strittiger Aspekt in den Augen der
Verbraucherschiitzer. Und Parlamentspra-
sident Hans-Gerd Pottering argumentierte:
“Infolge der Veranderungen im Verbrau-
cherverhalten und der Innovationen bei
den Fertigpackungen und im Einzelhandel

auf nationaler und auf Gemeinschaftsebe-
ne wurde es erforderlich, die Angemessen-
heit der geltenden Rechtsvorschriften zu
tiberpriifen.” Die Verbraucherorganisatio-
nen liefen schon damals Sturm, fanden
aber nur die eingeschrankte Aufmerksam-
keit der Medien. Das Interesse erlahmte
nach einigen kurzen Meldungen schnell.
Moniert wurde, die Freigabe konne zu ver-
steckten Preiserhohungen fiihren. Seit
dem 11. April hat sich die Lage gedandert.

Jetzt wird Erfahrung gelebt, weil die De-
regulierung auch in Deutschland Fakt ist
und die Industrie die neuen Moglichkei-
ten nutzen darf. Deswegen sind Verbrau-
cherorganisationen und Medien erneut
aufmerksam geworden.

Thema schldgt hohe Wellen
Stiddeutsche Zeitung, Frankfurter All-
gemeine, Frankfurter Rundschau, Hart
aber fair vom WDR, plus/minus in der
ARD, die Liste liel3e sich gewaltig verlan-
gern: Alle haben sich der Verpackung
und der vermeintlichen Mogelei ange-
nommen. Das Thema schldgt hohe Wel-
len — seit Wochen. Die interessierten
Kreise in Industrie und Handel dagegen
halten den Ball lieber flach und haben die
Grundpreisauszeichnung im Regal als
Mantra immer wiederkehrender Beteue-
rung ihrer Grundehrlichkeit gewdhlt.
Von dem neuen Gestaltungsraum fiir die
Lebensmittelwirtschaft profitierten auch
die Verbraucher, lobte der Geschaftstiih-
rer des Hauptverbandes des Deutschen
Einzelhandels, Dr. Detlef Grof, die Libe-
ralisierung.

Auf den ersten Blick freilich schaut es
anders aus. Vor allem die Verbraucher-
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zentrale Hamburg hat sich zum Wortfiih-
rer des Verbraucherschutzes gemacht
und verweist auf eine lange Liste ver-
steckter Preiserhohungen. Dieses Ver-
zeichnis ist die eigentliche Quelle, die die
mediale Entriistung speist. In der Tat wird
diese Arbeit akribisch gefiihrt und ge-
pflegt, den betroffenen Unternehmen
wird Gelegenheit zur Stellungnahme ge-
geben. Ein genauer Blick auf diese Auf-
stellung zeigt uns jedoch, dass in der Lis-
te ebenso eine Mogelpackung steckt,
wenn sie in dieser Form ausgeschlachtet
wird. Zum 15. Juni, als dieser Text ent-
steht, meldet die Liste gerade mal 18 Fal-
le, die sich zeitlich dem Inkrafttreten der
Liberalisierung zuordnen lieen, weil die
Zuordnung auf der Zeitskala nach dem
11. April 2009 liegt. Alle anderen so ge-
nannten Mogelpackungen liegen in der
Verotfentlichung vor diesem Zeitpunkt.
Die 24 Seiten lange Reihung hatte ihren
Start im Jahr 2004. Ein Zeitpunkt, zu
dem die Kommission eine Freigabe noch
gar nicht diskutierte. Dazu kommt, dass
die meisten Beispiele nicht einmal unter
die Deregulierung fallen wiirden.

Meist handelt es sich um Preiserhohun-
gen, die verdeckt erfolgen. Preisanhebun-
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Marktforscherin Andera Gadeib:
Punkten durch ehrliche Kommuni-
kation.

(Foto: Dialego)

Fiir Ralf Weidenhammer steht
auBer Frage, dass das Interesse an
GebindegroRen steigen wird.

(Foto: Weidenhammer)

gen fiir Lebensmittel sind in Deutschland
schwierig durchzusetzen. Das Preisniveau
ist tief — auf dem niedrigsten Niveau in
Westeuropa. Da liegt es nahe, wenn einige
Hersteller versuchen, durch die kalte Kii-
che auf den Ertrag zu kommen. Dass Ver-
braucherschiitzer dieses Vorgehen monie-
ren, ist nachvollziehbar.

Verdeckte Preiserh6hungen

Dabei zeigen sich die Verbraucher selbst
recht gut informiert. Das webbasierende
Marktforschungsunternehmen  Dialego
hat die Verbraucher im Mai befragt und
kommt zu tberraschenden Ergebnissen:
,Mehr als vier Fiinftel der Befragten (84 %)
haben die Freigabe der VerpackungsgrofRen
genau oder zumindest teilweise verfolgt.”
58 Prozent geben an, die Verpackungsgro-
Re als Standardkontrollmaf3nahme zu ver-
folgen. Andera Gadeib, Alleinvorstand des
Internetunternehmens erganzt: “Viele un-
serer Studien aus der Vergangenheit haben
gezeigt, dass deutsche Verbraucher grund-
satzlich viel Wert auf detaillierte Angaben
legen.” Deswegen hatten es Mogelpackun-
gen nach wie vor schwer. Selbst marken-
treue Klientel nutzt den Kontrollblick an-
stelle blind und voll Vertrauen nach der ge-

wohnten Ware zu greifen. Vor allem éltere
Konsumenten sind hier penibel (Priifbetei-
ligung: 50 Prozent). Jingere gehen eher
lassig damit um (28 Prozent).

Aber der Argwohn ist geweckt. Die Ver-
braucher wollen genauer hinblicken —je dl-
ter, je scharfer. 83 Prozent im Alter von 14
bis 29 werden auf die Inhaltsmenge schau-
en, bei den Mid-Agern zwischen 30 und 49
sind es bereits signifikant mehr: 93 Prozent.
Und bei den erfahrenen Hasen jenseits der
50 kommt der priifende Blick in 95 Prozent
der Falle. 93 Prozent der Verbraucher glau-
ben, dass es zu versteckten Preiserh6hun-
gen kommen wird.

Verbraucher sieht auch Vorteile
Interessant freilich ist auch das Meinungs-
bild, wenn es sich mit den Vorteilen der De-
regulierung befasst. So sind rund 60 Pro-
zent der Ansicht, dass mehr Waren in sing-
legerechten VerpackungsgrofRen angebo-
ten werden sollten. Und etwa 40 Prozent
bekennen, in der Vergangenheit Lebens-
mittel in den Abfall gegeben zu haben, weil
die Verpackungen zu grofd waren.

GroR3 ist auch der Zuspruch fiir haus-
haltsgerechte Grofen. Andera Gadeib
kommentiert: ,Anbieter konnen jetzt beim
Verbraucher punkten, indem sie die neue
Regelung nicht fiir ihre eigenen Interessen
nutzen, sondern die Inhaltsmengen deut-
lich, gut lesbar und unmissverstandlich auf
der Verpackung kommentieren.”

Der Vollzug der neuen Freiheiten erfolgt
erheblich verhaltener, als es die Darstellung
in der o6ffentlichen Meinung suggeriert. In-
dustrie und Handel reagieren noch abwar-
tend. Tetra Pak meldet kurz und biindig auf
Anfrage: ,Wir haben keine Nachfrage in
dieser Hinsicht.” Auch Marktfiihrer Bosch
Verpackungsmaschinen winkt ab; keine
Anfragen. Gerhard Schubert vom gleich-
namigen Maschinenbauer begriindet die
Zuriickhaltung: ,Erfahrungsgemald dauert
es ein bis zwei Jahre, bis der Markt die neu-
en Moglichkeiten umsetzt.” Er ergdnzt:
,Moglicherweise wird der eine oder ande-
re Produzent aufgrund der Krise noch et-
was abwarten, um momentan kein Geld in
die Hand nehmen zu missen. Man wird
seine Konkurrenten und den Markt genau
beobachten und dann reagieren.”

Auch die Handelsseite bleibt zunachst
unschliissig. Die Unternehmenskommuni-
kation der Edeka Zentrale reduziert die
Antwort auf ein Biindel von Fragen
schmallippig: ,Im Eigenmarken-Bereich
von Edeka sind in diesem Zusammenhang
kurziristig keine grundlegenden Anderun-
gen zu erwarten.”

Dass die Industrie durchaus Chancen
wahrnimmt, zeigen aber andere State-
ments. Zwar konstatiert Rob Miles, Vice



President Sales & Marketing bei Ball Pack-
aging Europe, ,dass bei den Getrankedosen
die Standardgroflen 0,51, 0,33 1 und 0,251
weiterhin die auf dem Markt vorherr-
schenden Formate sein werden.” Aber er
setzt auf Vielfalt. ,Fiir unsere Kunden ha-
ben wir neue Marketingkonzepte ent-
wickelt. Ein Ziel war es, Verbrauchern am
Regal die Mengen und Preisvorteile deut-
lich zu machen. Wir bieten neue Grofien
mit 13,5 Prozent mehr Fiillmenge an und
Botschaften wie ,13,5 Prozent gratis’ oder
25 Prozent mehr Bier’. Sie bergen die
Chance, Kaufentscheidungen positiv zu
beeinflussen.” Dass auch durchaus kreativ
mit neuen Ideen gearbeitet wer-

Gerhard Schubert vermutet ein
Time-Lag zwischen Inkrafttreten
und Auftragseingang. Ein bis zwei

Jahre sind seine Schatzung.
(Foto: Schubert)

man sehe aber, ,Verbraucherwiinsche
konnen hierdurch noch starker bertick-
sichtigt und die Verwender gezielter ange-
sprochen werden.” Deswegen ist die Ritter
Sport mit abweichendem Gewicht ,durch-
aus vorstellbar.” l Bernd Wafsmann

den soll, zeigt eine andere Losung
von Ball: eine 100-Kalorien-Do-
se fiir gesundheitsbewusste, ka-
lorienreduzierte Produkte. Miles
meint: ,Die deutliche Botschaft
,Mit dieser Dose nehmen Sie nur
100 Kalorien zu sich’ kommt bei
kalorienbewussten Verbrau-
chern gutan und liefert eine kon-
krete Kaufentscheidungshilfe.”

Auch Manfred Riickstein von
der Unternehmenskommunika-
tion des Abfiillanlagenherstellers
KHS sieht ,einen interessanten
Themenbereich.” Dass noch kei-
ne Bestellungen vorldgen, fiihrt
er darauf zurtick, ,dass Konzepte
zu neuen VerpackungsgrofSen
von Kundenseite aus mehrheit-
lich noch in Arbeit sind.”

Ralf Weidenhammer, Ge-
schaftsfiihrer beim Wickeldosen-
hersteller Weidenhammer Pack-
aging Group, verweist in die Ver-
gangenheit. ,Den Vorteil der
leicht zu variierenden Dosenho-
he bei Kombidosen machten sich
Hersteller auch schon in der Ver-
gangenheit fiir Promotion- und

Add-on-Aktionen zunutze.”
Kein Novum also aus Sicht des
Papierverarbeiters,  deswegen

stainde ,auller Frage, dass Her-
steller und Handel von einer
freieren Wahl der Gebindegro-
Ben Gebrauch machen werden.”

Auch die Markenartikel-In-
dustrie halt sich einstweilen noch
bedeckt. Aktuelle Anderungen
sind wohl kaum zu erwarten, al-
lerdings rauchen in den Marke-
tingabteilungen die Kopfe. So
sagt Stidzucker, das Thema befin-
de sich in einer internen Arbeits-
gruppe in der Priifung. Und Rit-
ter Sport bekennt, im Augenblick
sei die Einfiihrung neuer Ver-
packungsgroflen nicht geplant,
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