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Verpackung im Spannungsfeld
zwischen Marketing und
Produktion
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In einer 1989 in der Schweiz durchge-
fuhrten Meinungsumfrage, in der nach
spontanen Assoziazionen zum Thema
«Verpackung» gefragt wurde, nann ten
56% der Befragten das Schlagwort «Ver-
geudung)) und 15% den Begriff« Umwelt-
belastung)). Obwohl im Teil mit" vorgege-
benen Antworten die Begriffe «Produkte-
schutZ)) und «Warenverteilung)) hoher ge-
wichtet wurden, zeigen die spontanen Aus-
serungen die stark emotionelle Kompo-
nente, die die Verpackung beim Verbrau-
cher hervorruft. [n der Tat ist der heutige
Konsument taglich mit Verpackungen, die
ihren Dienst geleistet haben und die somit
zum Abfall geworden sind, konfrontiert.
Deswegen jedoch ohne weiteres Nachden-
ken die Verpackung zu verteufeln zeugt
von bedenklicher Oberflachlichkeit, stellt
doch die Vielfalt des Verpackungsangebots
ein wesentliches Stuck unserer personli-
chen Freiheit dar. Denn erst durch die Ver-
packung wird ein Produkt zur Ware. Beim
Vorgang des Auspackens findet jedoch oft
ein entscheidender Wandel statt: der En-
thusiast wird nicht selten zum Gegner der
Giiter.

Yom breiten Publikum wird die Leistung
der Verpackung meist vollstiindig ignoriert
oder sie wird bestenfalls als notwendiges
Ubel abgetan. Auch der Chemiker denkt
logischerweise in den Kategorien von Rea-
gentien, Edukten, Zwischen- und Endpro-
dukten und nimmt die zu deren Aufbewah-
rung notwendigen verschiedenen Gebinde
als selbstverstandlich hin. Erst wenn ein
Priiparat nach einiger Zeit sich zu zersetzen
beginnt oder wenn die vom Lager angelie-
ferten Deckel nicht richtig auf die zugeho-
rigen Fasser passen, beginnt er sich mit der
Verpackung auseinanderzusetzen.

In Wirklichkeit ist das Segment der Ver-
packung ein ausserst wichtiger Wirt-
schaftsfaktor, der in der Schweiz inklusive
Abpackung mit ca. 6 Milliarden Franken
und ca. 30000-35000 Beschaftigten nicht
zu hoch angesetzt ist. Entsprechend sind
die Aufgaben und Leistungen der Ver-
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packung im Marketing-Mix anzusiedeln.
Welch gewaltiger Strukturwandel ist in
den vergangenen Jahrzehnten erfolgt, von
der Versorgung der Bevolkerung innerhalb
der Kirchturm-Region mit weitgehender
regionaler Autarkie bis zur weltweiten Wa-
renverteilung. Ihre Logistik ware ohne die
heutige Vielfalt des Verpackungsangebots
undenkbar. Man denke nur an un sere
reibungslos funktionierenden Selbstbedie-
nungsladen, an den Nutzen einer sterilen
Injektion an einer abgelegenen Unfallstelle
oder an die Selbstverstandlichkeit, dass ein
aus Japan importiertes Stereogerat beim
ersten Einschalten funktioniert. Auch ist
die Verpackung keineswegs Materialver-
schleiss oder Kostenverursacher. 1m Food-
Bereich beispielsweise werden durch die
industrielle Verarbeitung und Verpackung
im Gegenteil jiihrlich riesige Tonnagen
hochwertiger Lebensmittel vor Verderb
geschiitzt. Auch ist die industrielle Abpak-
kung Voraussetzung fur eine rationelle,
kostengunstige Distribution von Massen-
produkten. Die Tatsache, dass einzelne
Luxusgiiter in Luxusverpackungen ver-
marktet werden, ist nur die beruhmte Aus-
nahme, die die Regel bestiitigt.

Der Lebenszyklus einer Verpackung be-
steht nicht nur aus Entnahme aus dem Ver-
kaufsregal, Mitnahme nach Hause, Aus-
packen und Wegwerfen des Packmaterials.
Er ist vielmehr eine Kette festgefiigter
Glieder, von der Packstoff- uber die Pack-
mittelherstellung, das Abpacken, die Ver-
teilung, den Verkauf, die Entnahme des
Fullgutes bis zur Entsorgung des zum Ab-
fall gewordenen Packmaterials. !dealer-
weise heisst Entsorgung heute Wiederver-
wertung, entweder dank des Einsatzes von
Mehrwegsystemen oder aber durch stoff-
liche oder energetische Rezyklierung. Da-
bei ist es absolut unabdingbar, dass die
einzelnen Glieder fein aufeinander abge-
stimmt sind. Was wiirde denn ein Pack-
stoff taugen, der an das Fullgut unzulas-
sige Mengen eines Additives abgibt, oder
eine Verpackung, die das Produkt wah-
rend der Dauer der Laufzeit nicht vor
schiidlichen Einflussen schutzt?

Die Verpackung als integrierter Be-
standteil einer Handelsware muss eine
ganze Reihe von Funktionen erfUllen. Dazu
gehoren Schutz des Produktes, Schaffen
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der Voraussetzung fUr eine rationelle Logi-
stik, Minimierung der Gesamtkosten, opti-
male Entsorgbarkeit sowie die fUr den
Markterfolg vieler Verbrauchsguter aus-
schlaggebenden Funktionen der Kommuni-
kation und der Convenience fur den Ver-
braucher. Entsprechend vielfaltig und di-
vergierend sind aber auch die iiusseren Ein-
flusse, die bei der Gestaltung einer Pak-
kung zu berucksichtigen sind: so zum Bei-
spiel beh6rdliche Vorschriften beziiglich
Kompatibilitat von Lebensmitteln und
Pharmazeutika mit dem Primarpackmittel,
bezuglich Tauglichkeit von Transportver-
packung gefiihrlicher Guter, bezuglich De-
klaration und Kennzeichnung von Ver-
kaufspackungen, aber auch Vorgaben der
Abfallwirtschaft fUr die Entsorgung sowie
die Bedurfnisse des Handels und die Wiin-
sche des Verbrauchers. In der Organisa-
tion des Produzenten vertritt das Marke-
ting vorwiegend die Belange des Verbrau-
chers, denn jedes Produkt muss - je nach
dessen Art mehr oder weniger - mit der
Verpackung urn die Gunst des Konsumen-
ten werben. Die iibrigen Belange, meistens
auch die Minimierung des Anteils der Ver-
packung an den Gesamtkosten, mussen
von der Produktionsabteilung wahrge-
nommen werden. Weil nun aber die Inter-
essen des Marketing primiir auf die Profi-
lierung des einzelnen Produktes im Sinne
von Customer Focus, diejenigen der Pro-
duktion jedoch auf Standardisierung der
Packungen und der Verpackungsablaufe
ausgerichtet sind, bestehen innerhalb der
produzierenden Firma oft echte Interes-
senkonflikte.

Anhand dieser Verpackungsfunktionen
sollen nun doch einige Problemkreise der
Verpackung pharmazeutischer Fertigspe-
zialitaten angeschnitten werden. Zuerst zur
Schutzfunktion vor Feuchtigkeit, Sauer-
stoff sowie partikuliirer und mikrobiologi-
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scher Kontamination, die durch die Wahl
der geeigneten Primiirpackmittel gewiihr-
leistet wird. Fur diese kommen die Pack-
stoffe Glas, Kunststoffe, Elastomere, Alu-
minium sowie zu einem geringen Anteil Pa-
pier zum Einsatz. Dazu nur eine Bemer-
kung zu den fUr flexible Packungen ver-
wende ten Folienmaterialien, hat doch die
in Europa zurzeit sehr aktuelle Kontro-
verse um das PVC inzwischen auch die fur
feste orale Darreichungsformen wichtigste
Verpackungsart, die Durchdruckpackung,
erfasst. Da die halogenierten Polyolefine
als einzige Polymere jedoch genugend hohe
Sperreigenschaften fUr Wasserdampf auf-
weisen, wiirde deren generelles Verbot die
von Spitiilern und Patienten aus verschie-
denen Grunden weit bevorzugte Blister-
packung praktisch verschwinden lassen.
PVC als Triigerfolie liesse sich zwar noch
mit dem entsprechenden Aufwand durch
Polypropylen oder Polyester ersetzen, die
Sperreigenschaften dieser Materialien wii-
ren aber ohne Beschichtung mit Polyvinyl-
idenchlorid nicht fUr aile Produkte ausrei-
chend. Die Folge ware, dass viele empfind-
liche Priiparate nur noch im bewiihrten Ta-
blettenglas oder aber in einer flexiblen
Packung angeboten werden k6nnten, die
beidseitig Aluminium enthiilt. Aufgrund
ihrer ausgezeichneten Materialeigenschaf-
ten sind also halogenierte Kunststoffe so-
wie aus verschiedenen Polymeren zusam-
mengesetzte Verbundfolien fiir die flexi-
bIen Verpackungen im Pharma- sowie im
Food-Bereich absolut unentbehrlich.

Die Funktion der Minimierung der Ge-
samtkosten durch rationelle Abpacktech-
nik und Standardisierung der Packmittel
stellt die Konzernzentrale eines multi-
nationalen Pharmaunternehmens vor ganz
spezielle Probleme. Bedingt durch die welt-
weite Dezentralisation der pharamzeuti-
schen Produktion bleiben dem Stammhaus
nur die Versorgung der kleinen Miirkte so-
wie die Herstellung kleiner Produkte fUr
Markte der produzierenden Filialen. Ent-
sprechend ungiinstig prasentiert sich die
Struktur der Verpackungsauftrage. Bei
Roche werden in Basel auf 26 Verpak-
kungslinien jiihrlich ca. 75 Millionen Pak-
kungen hergestellt, die sich aus 32 verschie-
denen Arten von Verpackungen mit 640
verschiedenen Packungsgr6ssen und ins-
gesamt 2900 verschiedenen sprachlichen
Aufmachungsvarianten sowie ca. 5200 ver-
schiedenen bedruckten und unbedruckten
Packmitteln zusammensetzen. Spannun-

gen zwischen Produktion und Marketing
ergeben sich zwangsweise im Zusammen-
hang mit Wunschen nach neuen, nicht
standardmiissigen Verpackungen, bei Fra-
gen der Sortimentsvielfalt sowie wegen der
unterschiedlichen Qualitat der Bedarfspro-
gnosen. Patentrezepte zur Verkurzung der
Durchlaufzeiten, zur Reduktion der La-
gerhaltung, d. h. zur Einfiihrung von Just-
in-Time-Konzepten sowie zur Stan-
dardisierung der Packungen und damit der
Verpackungsablaufe gibt es keine. Nur
ausgekliigelte, den einzelnen Problemkrei-
sen angepasste Tei1l6sungen fur die ver-
schiedenen Stufen der hausinternen Logi-
stik resp. Abstriche an den produktspezi-
fisch ausgelegten Packungen k6nnen die
gesamte Effizienz verbessern.

Der Okofunktion der Verpackung wird
heute auch in der Pharmaindustrie gr6sste
Beachtung geschenkt. In diesem Bereich
haben die schweizerischen Lebensmittel-
Grossverteiler in den letzten Jahren bereits
Wesentliches geleistet. Die M6glichkeiten
sind in allen Industriezweigen die gleichen:
Minimierung der Wandstarken von Hohl-
k6rpern, nur soviel Produkteschutz, d. h.
Packmittel mit hohen und h6chsten Bar-
riereeigenschaften, wie n6tig, teilweiser Er-
satz von Kunststoff durch Karton bei Se-
kundiirpackungen, z. B. bei Ampullenpak-
kungen, und konsequente Berucksichti-
gung der Resultate von Okobilanzen. Die
Anwendung dieser Prinzipien ergibt nur
soviel Verpackung wie notig und bringt
hiiufig auch gleichzeitig die kostengiin-
stigste Verpackungsl6sung. Wegen unge-
niigender Dichte der Verpackungsabfiille
von Pharmapriiparaten der einzelnen Her-
steller ist im Pharmabereich jedoch an den
Einsatz von Mehrweggebinden nicht zu
denken.

In der Convenience-Funktion der Phar-
maverpackung wurde in den letzten Jahren
bei Hoffmann-La Roche in Zusammenar-
beit zwischen Marketing und Produktion
unter Beriicksichtigung der anderen Funk-
tionen viel getan. Dabei sind z. B. zu er-
wahnen die konsequente Einfiihrung von
Garantieverschliissen fUr alle Flaschen,
Tuben und Hiilsen, die Blisterpackungen
mit Einzelperforation und Beschriftung
der Einzelh6fe, welche fUr Spitiiler Unit-
dose-Funktion haben und es auch dem am-
bulanten Patienten erlauben, den Inhalt
geeignet zu portionieren, sowie die Umstel-
lung auf Tubenpackungen mit leicht hand-
habbaren Stehverschliissen oder die Rheu-
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matiker-gerechten Packungen der ver-
schiedenen galenischen Darreichungsfor-
men des neuen Entzundungshemmers Til-
cotil.

Die Funktion der Kommunikation hat fUr
pharmazeutische Priiparate einen ganz an-
deren Stellenwert als fUr normale Konsum-
giiter. Jegliche Art von Information, die als
Werbung aufgefasst werden k6nnte, ist
selbstversHindlich strikte verboten. Trotz-
dem kann die Kommunikation in und auf
Pharmapackungen besser oder weniger gut
sein. Bei Roche wurden in letzter Zeit man-
che Verbesserungen eingefiihrt, so z. B. die
freiwillige EinfUhrung der offenen Verfall-
daten auf allen Packungen, die von der
IKS mittlerweile vorgeschriebenen patien-
tenfreundlichen Packungsprospekte mit
fUr den Laien verstiindlichen Texten, oder
die Abgabe von Zusatzetiketten bei Am-
pullenpackungen, die fUr den Operations-
saal bestimmt sind, mit denen die injek-
tionsbereiten Spritzen gekennzeichnet wer-
den k6nnen. Weitere Massnahmen wurden
von der IKS resp. vom Handel vorge-
schrieben, so die Deklaration der potentiell
allergenen Hilfsstoffe resp. der beim Apo-
theker elektronisch lesbare EAN-Strich-
code. Auch bei der graphischen Packungs-
gestaltung wird laufend nach Verbesserun-
gen der Produktekennzeichnung gesucht,
insbesondere bei Priiparaten mit verschie-
denen Dosierungen.

Die Anforderungen, die von den ver-
schiedenen Seiten an eine Verpackung ge-
stellt werden, gehen oft diametral ausein-
ander. Solange sie vorwiegend technischer
Natur sind, lassen sie sich meist auf einen
Nenner bringen. Schwieriger wird es, wenn
die Forderungen ins Politische und Emo-
tionelle abgleiten, wie dies bei der leidigen
PVC-Diskussion der Fall ist. Neue Ver-
packungslosungen stossen aber rasch auch
an die Grenzen des kostenmiissig machba-
ren, dies besonders fUr abpackende Be-
triebe, die einen komplexen Produktemix
mit einem entsprechend vielfiiltigen Ma-
schinenpark aufweisen. Wenn dazu fiir das
neue, speziell zu verpackende Produkt nul'
miissige Verkaufsschiitzungen vorliegen,
so ist der Spielraum fUr innovative Li:isun-
gen oft so eng, dass bestenfalls Kompro-
misse resultieren, die sich stark an das Be-
stehende anlehnen. Die Verpackung redu-
ziert sich im Spannungsfeld zwischen Mar-
keting und Produktion eben sehr oft von
ideenmiissigen Hohenflugen auf die reali-
stische Kunst des Machbaren.


