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Umdenken fiir die Umwelt: Die bisher
aus Kunststoff bestehenden Verpackungs-
l6sungen fiir On-Pack-Promotions werden
durch Wellpappblister ersetzt. Das neue
Packaging-Konzept haben die Spezialisten
von Gissler und Pass entwickelt.
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Gissler und Pass: Nachhaltige

Verpackung fiir Pernod Ricard Deutschland

Umweltfreundliche
Alternative

Pernod Ricard hat sich zum Ziel gesetzt, Verpackungen nachhal-
tiger zu gestalten. Bei diesem Vorhaben unterstiitzt Gissler und
Pass das Unternehmen mit seiner langjahrigen Erfahrung und
Kompetenz. Das Ergebnis: Eine Verpackungslosung, die bishe-
rige Plastik-Konstruktionen ersetzt und zusatzlich die Aufmerk-

samkeit der Shopper gewinnt.

m einen Beitrag zum Umweltschutz zu

leisten, ist Umdenken gefragt. Bisherige
Konzepte miissen hinterfragt und verbessert
werden. Diesen Ansatz verfolgt Pernod Ricard
im Rahmen seiner Nachhaltigkeitsstrategie.
Getreu dem Motto ,Von der Ernte bis ins Glas”
werden verschiedene Prozesse entlang der
Wertschopfungskette bertiicksichtigt. Dazu zahlt
auch die Konzeption und Herstellung von Ver-
packungen sowie deren Entsorgung. Im Zuge
der bisherigen Zusammenarbeit haben die
Spezialisten von Gissler und Pass mit Pernod
Ricard daran gearbeitet, die beliebten On-Pack-
Promotions nachhaltiger zu gestalten — ohne
dabei auf Hingucker-Effekte am POS zu ver-
zichten. Im Fokus steht die Verpackungslosung,
die Zugabeartikel an Flaschen befestigt. Welche

Herausforderungen dabei zu bewaltigen waren
und welche Vorteile das neue Packaging-Kon-
zept bereithalt, berichten Kim Nhi Nguyen,
Procurement & POS Administrator Pernod Ri-
card und Sebastian Weber, Key Account Mana-
ger Gissler und Pass.

pispLAy: Wie kam es dazu, eine neue Verpa-
ckungslosung fiir On-Pack-Promotions zu ent-
wickeln? Welchen Hintergrund hat das Projekt?

Kim NHI NGUYEN: Die Nachhaltigkeitsstrategie
von Pernod Ricard umfasst auch den Bereich
Verpackung und Abfille. Die gesteckten Ziele
sind zum einen, dass bis 2021 jegliche Werbe-
artikel aus Einweg-Kunststoffen im Unterneh-
men durch nachhaltige Alternativen »
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Neben der Marke Ramazzotti profitiert auch
Havana Club von der neuen Verpackungskonst-
ruktion fiir Zugabe -Glaser, die im Rahmen von
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h'h dﬂ(l » ersetzt werden. Zum anderen werden
g bis 2030 hundert Prozent der Verpackungen
recycelbar, wiederverwendbar, kompostierbar
und beziehungsweise oder biobasiert sein. Da-
raus ergab sich die Aufgabe, fiir die Marken
Ramazzotti und Havana Club eine umwelt-
freundliche Alternative zu den bisherigen
Plastik-Konstruktionen zu entwickeln, um fiir
die On-Pack-Promotions 2020 das Glas als Zu-
gabeartikel sicher an der jeweiligen Flasche
anzubringen.

pispLAY: Welche Kriterien sollte die Losung er-
fiillen?

KIM NHI NGUYEN: Die neue Verpackungslosung
sollte ausschlieBlich aus umweltfreundlichem
Material bestehen, das Glas optimal schiitzen
und fest auf der Flasche fixieren. Eine weitere
Bedingung war es, die Flasche an der Konst-
ruktion anheben zu konnen, ohne dass das
Glas abrutscht. Zusatzliches Kriterium: Das
Glas sollte nach dem Kauf einfach zu entfernen
sein und dennoch einen guten Diebstahlschutz

e A = bieten. Im Sinne der Verkaufsférderung hatte
\*—~ e das Glas gut sichtbar zu sein. Gleichzeitig soll-
T “ . .

= te das neue Verpackungskonzept Flachen fiir
«E‘{ “,,,,... Ludinh :Q/ aufmerksamkeitsstarke Gestaltung schaffen.
~——— Zudem musste die Konstruktion in die beste-
% e hende Umverpackung hineinpassen.

pispLAY: Welche Herausforderungen stellte die-
ses Vorhaben an die Verpackungsentwicklung?

Gissler & Pass GmbH

Das Familienunternehmen Gissler & Pass bietet ganzheitliche Losungen im Bereich der Wellpappen- und Verpackungs-
industrie. Gegriindet wurde das Familienunternehmen im Jahr 1882. Die fiinf Werke befinden sich in Jilich und Ro-
denberg. Derzeit sind 470 Mitarbeiter bei Gissler & Pass beschaftigt. Im Geschdftsjahr 2019 erzielte das Unternehmen
115 Millionen Euro Umsatz. Das Leistungsportfolio reicht von der Entwicklung und Produktion individueller, kreativer
POS-Displays bis hin zu intelligenten Verpackungsldsungen in allen gdngigen Druck- und Fertigungsverfahren.

,Die Herausforderung
bestand darin, einen guten
Dreiklang zu finden zwischen
Stabilitat, fester Verbindung
mit der Flasche und optisch
ansprechender Platzierung
mit guter Sichtbarkeit auf
das Glas.”

Sebastian Weber,
Key Account Manager Gissler und Pass

seBAsTIAN WeBER: Die Herausforderung bestand
darin, einen guten Dreiklang zu finden zwi-
schen Stabilitat, fester Verbindung mit der
Flasche und optisch ansprechender Platzierung
mit guter Sichtbarkeit auf das Glas sowie die
Maglichkeit, die Haptik des Glases testen zu
konnen. Die notige Stabilitdt ergibt sich einer-
seits aus der Konstruktion des Pappblisters,
welche sich die Form und Gegebenheiten des
Flaschenhalses zu Nutze macht. Andererseits
tragt die Wahl des richtigen Materials und der
Materialstarke zur Festigkeit bei.

pispLAY: Klappt man die Verpackungslosung vor
der Entsorgung zusammen, wird man feststel-
len, dass das Konzept komplett ohne Kleber
auskommt. Wie konnte dies gelingen?
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seBAsTIAN WEBER: Neben der Falttechnik ist hier
die Verbindungstechnik interessant: Der Blister
wird durch Laschen mit Widerhaken miteinan-
der verbunden.

pispLAY: Frau Nguyen, Sie erwdahnten vorhin,
dass die Losung zudem auch Vorteile fiir das
POS Marketing bieten sollte? Welche sind das
konkret?

KIM NHI NGUYEN: Durch den Einsatz von Well-
pappe wird eine wesentlich groere Kommu-
nikationsflache geschaffen, die innen und
auBlen bedruckt werden kann. Somit sind wir
im Stande, Markenbotschaften aber auch Nach-
haltigkeitsaspekte zu kommunizieren. Denn
durch die Umstellung auf nachhaltige Verpa-
ckungsmaterialien demonstriert Pernod Ricard
Deutschland das 6kologische Verantwortungs-
bewusstsein des Unternehmens. Dementspre-
chend haben wir die entstandene Werbefldche
dafiir genutzt, auf das Promo-Glas aufmerksam
zu machen und die nachhaltige Verpackung zu
erwdahnen. AuBerdem setzen wir auf farbinten-
sives Branding fiir einen hohen Wiedererken-
nungseffekt. Dafiir sorgt Offsetdruck mit Dis-
persionslack.

pispLAY: Ist die Verpackungslosung bereits im
Einsatz?

KIM NHI NGUYEN: Das neue Packaging-Konzept
ist im Rahmen einer kundenindividuellen Pro-
motion bereits seit Ende Juni im Einzelhandel
erhaltlich.

pispLAY: Gibt es bereits Feedback vom Handel?

KIM NHI NGUYEN: Die Nachhaltigkeit der neuen
Losung aus Wellpappe wird vom Handel sehr
gut angenommen. Auch die vergroBerte Kom-
munikationsfliche, die entstanden ist, findet
groBen Anklang im Handel.
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,Ab 2021 sind Werbeartikel
aus Einweg-Kunststoffen im
Unternehmen verboten.
Daher ist es unsere Aufgabe,
eine umweltfreundliche
Alternative zu den bisherigen
Plastik-Konstruktionen fiir
On-Pack-Promotions zu
entwickeln.”

Kim Nhi Nguyen, Procurement & POS
Administrator Pernod Ricard Deutschland

pispLAy: Wie viel Zeit nahm das Projekt in An-
spruch?

sEBASTIAN WEBER: Von der ersten Idee iiber Kon-
zeption, Planung, Herstellung und Ausliefe-
rung erstreckte sich das Projekt {iber einen
Zeitraum von circa drei Monaten.

pispLAY: Wie ldsst sich Verkaufsforderung und
Nachhaltigkeit am POS vereinen?

KIM NHI NGUYEN: Das primare Ziel von verkaufs-
fordernden MaBnahmen am POS ist es, Shop-
per zum Kauf zu animieren. Dies kann unter
anderem iiber auffallige Designs und Bedru-
ckungen erfolgen, aber auch iiber Markenbot-
schaften, Promotions und Produktzugaben.

Pernod Ricard Deutschland GmbH

Die Gruppe Pernod Ricard mit Hauptsitz in Paris ist weltweit der zweitgrofSte Spirituosen- und Weinkonzern. Auf
dem deutschen Markt wird die Gruppe durch Pernod Ricard Deutschland mit Sitz in Koln reprasentiert und ver-
marktet ein Portfolio von bekannten Premiummarken wie beispielsweise Ramazzotti, Havana Club, Absolut,
Ballantine’s, Jameson, Malibu und Lillet. Insgesamt verfiigt die Unternehmensgruppe lber etwa 19.000 Mitarbei-
ter, hierzulande zahlt Pernod Ricard 225 Mitarbeiter.

Das Thema Nachhaltigkeit beschiftigt sowohl
Unternehmen als auch Konsumenten. Shopper
achten beim Einkaufen immer mehr auf nach-
haltige Verpackungslosungen. Daher ist Plastik
zu einem kritischen Thema geworden, das sich
auf die Kaufentscheidung auswirkt. Somit er-
zielen Verpackungslosungen aus recyclefahi-
gen, nachwachsenden Rohstoffen wie Wellpap-
pe an sich einen verkaufsfordernden Effekt.

DIsPLAY: Existiert bereits eine langere Zusam-
menarbeit mit Pernod Ricard Deutschland?

sEBASTIAN WEBER: Wir arbeiteten bereits vor die-
ser Aufgabe zusammen. Jedoch handelt es sich
bei diesen Wellpapp-Blister-Projekten von Ra-
mazzotti und Havana Club um die ersten Auf-
trage, bei denen bestehende Konstruktionen
ausgetauscht werden sollten und somit exis-
tierende Formate hinterfragt und neu gepriift
werden. Denn nur auf diese Weise konnen
Markenartikelhersteller beziiglich des Umwelt-
schutzes wirklich etwas bewegen.

pispLAY: Welche Nachhaltigkeitsinitiativen plant
Pernod Ricard fiir die Zukunft?

KIM NHI NGUYEN: Im Zuge unserer Nachhaltig-
keitsstrategie wollen wir, wie bereits eingangs
beschrieben, komplett auf Einweg-Kunststofflo-
sungen verzichten. Damit ist es fiir uns ein lo-
gischer Prozess, das Verpackungskonzept auch
auf weitere Marken auszuweiten. Fiir Malibu
setzen wir in der kommenden Friihjahrspromo-
tion eine dhnlich nachhaltige Losung aus Kar-
tonage und Papier um. Nach und nach werden
wir auch fiir die bekannten Standardglaser aus
dem Hause Pernod Ricard Deutschland weitere
Wellpappblister-Losungen entwickeln. Kiinftig
werden wir neben Glasern On-Pack-Losungen
auch fiir weitere POS-Artikel konzipieren.

pispLAY: Vielen Dank fiir das Gesprach. <<




