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Vierter Verpackungscheck der DUH liefert
ahnliche Ergebnisse wie im Jahr 2024

Wein, Ol und Essig in Mehrwegflaschen waren erstmals Teil der Tests

Mehr als ein Jahr ist vergangen seit dem dritten Verpackungscheck der DUH in deutschen Dis-
countern und Supermarkten. Vor wenigen Wochen hat die Deutsche Umwelthilfe die Ergebnisse
ihres vierten Verpackungschecks verdffentlicht und kommt zu dem Schluss, dass Discounter
und Supermarkte hierzulande nach wie vor zu viele Lebensmittel in Einwegverpackungen an-
bieten. Das Verpackungsmiillproblem werde damit verscharft.

Auch dieses Jahr hatte die DUH 48 Filialen von
zwolf Supermarkt-, Discounter- und Biomarkt-
ketten unter die Lupe genommen. Im Fokus
standen die vier Produktkategorien Obst und
Gemdiise, Getranke, Milch und Joghurt sowie Fri-
sche- und Selbstbedienungstheken. Wie schon
2024 erhielten dabei die Supermarkte und Dis-
counter Kaufland, Aldi Nord, Aldi Stid, Lidl, Netto
Marken-Discount, Norma und Penny Rote Kar-
ten. Edeka und Rewe bekamen erneut als einzi-
ge konventionelle Supermdrkte eine Gelbe Karte
im Gesamtergebnis. Die Biomdrkte Bio Compa-
ny, Alnatura und Denns erlangten ein weite-
res Mal durchgédngig Griine Karten (s. EUWID
VP 32/2024).

Obst und Gemise werden im konventionellen
Handel nach Angaben der Umwelthilfe immer
noch im Durchschnitt zu fast zwei Dritteln vor-
verpackt angeboten. Am schlechtesten schnit-
ten hier mit 76 % die getesteten Filialen von Aldi
Nord und Aldi Siid ab. Mehrwegflaschen seien
im Getrankeregal von Aldi Nord, Aldi Siid und
Lidl nach wie vor nicht zu finden gewesen, bei
Norma und Penny habe der Anteil bei 17 % gele-
gen.Im Durchschnitt habe sich die Mehrweg-An-
gebotsquote bei den klassischen Supermarkten
und Discountern mit 32 % gravierend unter der

im Verpackungsgesetz festgeschriebenen Quote
von 70 % bewegt.

Wein, Ol und Essig in Mehrwegflaschen
nur in Biosupermarkten

Erstmalig hat die DUH in diesem Jahr untersucht,
ob fiir Wein sowie fiir Ol und Essig Mehrwegfla-
schen angeboten worden sind und fand diese le-
diglich in den Biosupermarkten. Bei Edeka, Kauf-
land, Rewe und Netto Marken-Discount sowie
den Biosupermarkten gab es Mehrwegflaschen
fiir Frischmilch und Joghurtglaser, allerdings nur
in geringen Mengen. Bei Aldi Siid, Aldi Nord, Lidl,
Norma und Penny gibt es fiir diese Produkte nach
wie vor nur Einweg.

LSupermadrkte und Discounter machen es bis
heute den Verbraucherinnen und Verbrauchern
schwer, verpackungsarm einzukaufen. Das be-
legt unser Verpackungscheck leider zum vierten
Mal in Folge. Jahr fiir Jahr weisen wir darauf
hin: Nur tber rechtliche Vorgaben und deren
Kontrolle wird sich grundlegend etwas @ndern”,
kommentiert die DUH-Bundesgeschaftsfiihrerin
Barbara Metz. Die EU gebe nun die richtige Rich-
tung vor: Weniger Verpackungsmiill, Verkaufs-
einschrankungen fiir in Kunststoff verpacktes
Obst und Gemiise und ein verpflichtendes Mehr-

Konsolidierung in der europaischen
Verpackungsindustrie schreitet weiter voran

PPWR erhéht den Anpassungsdruck und zwingt zu Investitionen

Die européische Verpackungsindustrie befindet sich im Jahr 2025 in einer Phase zunehmender
Konsolidierung. Wie das M&A-Beratungsunternehmen Proventis Partners, Hamburg, aufzeigt,
pragen vier Krafte das Marktbild: Fragmentierung, Riickenwind, Unsicherheit und Kostendruck.

Fragmentierung bleibe ein zentrales Struktur-
merkmal. Trotz der Prdasenz einiger internationa-
ler Marktfiihrer ist Ausfiihrungen von Dr. Chris-
toph Studinka, Partner bei Proventis, zufolge ein
GroBteil der europdischen Branche weiterhin mit-
telstdndisch gepragt und eher regional oder auf
Nischen ausgerichtet. Viele Unternehmen stof3en
an Wachstumsgrenzen, insbesondere wenn Kun-
den globale Prasenz, hochste Lieferzuverlassig-
keit und nachhaltige Losungen verlangen. Diese

Marktstruktur schaffe zahlreiche Ankniipfungs-
punkte fiir Konsolidierung — von Buy-and-Build-
Strategien der Finanzinvestoren bis hin zu selek-
tiven Ubernahmen durch strategische Kiufer.
Riickenwind komme von der makro6konomi-
schen Seite. Die Inflation bewege sich wieder in
Richtung des EZB-Ziels, die erste Zinssenkung im
Juni 2025 hat die Finanzierungskonditionen ver-
bessert, und Private-Equity-Gesellschaften wie
auch groBe Industrieunternehmen halten erheb-

wegangebot flir Getranke ab 2030, so Metz wei-
ter. Umweltminister Carsten Schneider miisse
diese Regelungen ambitioniert in Deutschland
umsetzen, anstatt sich in Briissel flir einen zeit-
lichen Aufschub einzusetzen. ,Den groften
Handlungsdruck sehen wir bei Discountern wie
Aldi und Lidl: Sie bieten aktuell null Getrdnke
in Mehrweg an. Fiir den Umstieg auf weniger
Verpackungsmiill fordern wir eine Abgabe von
mindestens 20 Cent auf undkologische Einweg-
Flaschen, Dosen und Getrdnkekartons. Auch
eine Ausweitung der verpflichtenden Mehr-
wegquote fiir den Lebensmitteleinzelhandel
auf Milch und Wein und neue Mehrwegquoten
fiir weitere vorverpackte Produkte wie Ol, Essig,
Aufstriche oder Obst- und Gemiisekonserven
wiirden politischen Riickenwind bringen, um in
der Breite angeboten zu werden”, sagt die Bun-
desgeschéftsfiihrerin.

+Wie umweltfreundlich verpackt werden kann,
zeigen erneut die von uns untersuchten Bio-
markte. Wenn Obst und Gemiise bei Alnatura zu
92 % und bei Denns zu 85 % unverpackt ange-
boten werden, kdnnen sich gro3e Handelsketten
nicht hinter billigen Ausreden verstecken. Bei
Backereien in der Bio Company ist es seit Jahren
Standard, den Coffee-to-go nur im Mehrwegbe-
cherzuerhalten. Hier gibt es auch Abfiillstationen
fiir trockene Lebensmittel wie Reis oder Nudeln.
Besonders in Hinblick auf die EU-Verpackungs-
verordnung, die ab 2030 grof3e Lebensmittelein-
zelhandler dazu anhalt, 10 % ihrer Verkaufsflache
fiir Abfiillstationen zur Verfiigung zu stellen, ms-
sen hier dringend weitere Supermarkte nachzie-
hen [...]", ergdnzt die Stellvertretende DUH-Leite-
rin fiir Kreislaufwirtschaft Elena Schagg.

Der vierte DUH-Verpackungscheck wurde in
Nord-, Ost- und Stiddeutschland im Zeitraum Ja-
nuar bis April 2025 durchgefiihrt. O

liche Kapitalreserven. Diese Liquiditat suche nach
Einsatzmoglichkeiten — und treffe auf attraktive
Zielunternehmen, insbesondere in Premium-Seg-
menten wie Pharma, Kosmetik und Hygiene, die
durch stabile Margen, enge Kundenbindungen
und hohe Eintrittsbarrieren tiberzeugen.
Gleichzeitig bleibe die Branche mit Unsicherheit
konfrontiert, die aber fiir die Konsolidierung auch
ein treibender Faktor ist. Geopolitische Spannun-
gen, volatile Rohstoff- und Energiekosten sowie
die Umsetzung der EU-Verpackungsverordnung
(PPWR) erschweren manchen Businessplan. Wie
Studinka hervorhebt, wirkt die PPWR dabei dop-
pelt: Sie erhoht den Anpassungsdruck, zwingt
zu Investitionen in nachhaltige Materialien und
Recyclingfahigkeit, schafft aber gerade dadurch
neue Chancen fiir kapitalkraftige Akteure, die
die Transformation aktiv gestalten. Investoren
reagieren selektiv und richten ihren Fokus auf
Unternehmen mit Innovationskraft, resilienten
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Geschaftsmodellen und differenziertem Kun-
denportfolio.

Der vierte Faktor ist der Kostendruck, der sich
spirbar auf die Konsolidierungsdynamik aus-
wirkt. Steigende Energie- und Personalkosten
sowie notwendige Investitionen in neue Techno-
logien belasten mittelstandische Verpackungs-
unternehmen. Allein aus eigener Kraft lieBen
sich die erforderlichen Skaleneffekte oft nicht
ganz erreichen.

Zusammenschliisse, Kooperationen oder der
Verkauf an groBere Plattformen wiirden daher
zur strategischen Option — nicht nur zur Siche-
rung der Wettbewerbsfahigkeit, sondern auch als
aktiver Hebel fiir Effizienz und Wachstum.

Dynamik verlagert sich nach Osteuropa

Regional verlagere sich die Dynamik zunehmend
nach Osteuropa inkl. Ostseeregion, Stidost- und
Slideuropa. Wahrend West- und Nordeuropa in
Teilsegmenten bereits stark konsolidiert sind,
rlicken Mérkte mit wettbewerbsfahigen Kosten-
strukturen und attraktiven Wachstumsraten in
den Fokus. Investoren aus Westeuropa, Nord-
amerika und zunehmend auch aus der Tiirkei
nutzen die Gelegenheit, um Produktionskapazi-
taten auszubauen und bestehende Plattformen
zu erganzen.

Studinkas Fazit: 2025 entwickelt sich zu einem
Schlisseljahr fiir die europdische Verpackungsin-
dustrie. Fragmentierung schaffe das Fundament,
Riickenwind aus Kapital und Zinsen verstarke
die Dynamik, Unsicherheit erhéhe den Selek-
tionsdruck und Kostendruck beschleunige die
Bereitschaft zu Zusammenschliissen. Gemein-
sam schaffen diese Krafte ein Umfeld, in dem die
Konsolidierung voranschreitet und die Struktur
der Branche nachhaltig verandert wird.

Beispiele fiir einige der jiingsten Transaktionen
in der europdischen Verpackungsindustrie ver-
deutlichen die Breite und Dynamik der Konsoli-
dierung, die sich quer Uber alle Materialklassen
und Marktsegmente erstreckt. Besonders im
Bereich flexibler Verpackungen zeigt sich eine
ausgepragte Aktivitat.

So hat Constantia Flexibles Anfang des Jahres
die auf Barrierelosungen spezialisierte Aluflex-
pack tibernommen, um ihre technologische Kom-
petenz und Marktstellung auszubauen. Coveris
verfolgt eine Private Equity gestitzte Buy-and-
Build-Strategie und hat in den vergangenen Jah-
ren mehrere kleinere Spezialisten fiir Lebensmit-
tel- und Agrarfolien in Polen und Kroatien inte-
griert. Auch die tiirkische Korozo Gruppe treibtih-
re europadische Expansion voran: Mit dem Erwerb
des belgischen Unternehmens Vitra, das sich auf
Folienverarbeitung und kleine Beutel spezialisiert
hat, positionierte sich die Gruppe naher an ihren
westeuropdischen Kunden und lastet so die Ex-
trusionskapazitaten in der Tiirkei besser aus.

Im Faltschachtelsegment erkennt Studinka eine
dhnliche Dynamik. AR Packaging, vor seiner In-
tegration in die US-amerikanische Graphic Pa-
ckaging Gruppe, hat gezielt mittelstandische Her-
steller in Skandinavien und Osteuropa akquiriert
und damit eine klassische Buy-and-Build-Strate-
gie umgesetzt.

Van Genechten Packaging (VGP) wiederum hat
durch den Ausbau mittelgroBer Werke in Osteu-
ropa seine regionale Prdsenz gestdrkt und sich
als konsolidierender Akteur im Markt etabliert.
Die Private-Equity-unterstiitzte Favillini-Gruppe
betreibt eine Konsolidierung im regionalen ita-
lienischen Raum,

Auch der Glasverpackungsbereich ist von Kon-
solidierung gepragt, insbesondere im Premium-
bereich. Die osterreichische Stoelzle Glasgruppe
libernahm die franzosische Glashiitte Verreries
de Masniéres sowie die Dekorationsgesellschaft
Bormioli Rocco Valorisation SAS von der italie-
nischen Bormioli Rocco Gruppe. Damit starkte
Stoelzle seine Position im Parfiim- und Kosme-
tikglas und gewann ein traditionsreiches Werk
mit hoher Dekorationskompetenz hinzu. Die
schweizerische Vetropack hat durch wiederholte
Akquisitionen mittelgroBer Glaswerke in Italien
und Moldawien seine Marktstellung in Osteuropa
konsolidiert.

Hinzu kommen die US-amerikanischen Platt-
forminvestoren und Rivalen TricorBraun und Ber-

Umfrage: Glas liegt bei Lebensmitteln und
Getranken hoch in der Gunst der Verbraucher

Laut einer Umfrage im Auftrag des Aktionsforums
Glasverpackung wiirden 45 % der Verbraucher
bei ihrem Lebensmittel- und Getrdnkeeinkauf
Produkte in Glas zu bevorzugen, wenn der Preis
identisch ist. Dies sei deutlich mehr als Karton
(15 %), Kunststoff (11 %) oder Metall (4 %). Beson-
ders eindeutig habe sich die Praferenz in sieben
von neun Lebensmittel- und Getrankekategorien
mit mehr oder sogar deutlich mehr als 50 % Zu-
stimmungsrate gezeigt. Spitzenreiter seien siile

Aufstriche (85 %), alkoholhaltige Getranke (79 %)
und Gewiirze (62 %).

Die Daten der Befragung stammen aus einer
YouGov-Umfrage vom August dieses Jahres, be-
fragt wurden 2.011 Verbraucher in Deutschland.

Neben der Beliebtheit punktet Glas laut der Ini-
tiative der Behalterglasindustrie auch in Sachen
Nachhaltigkeit: So stufen 85 % der Befragten
Glas als sehr oder eher umweltfreundlich ein -
deutlich vor Kunststoff (8 %), Karton (28 %) und

lin Packaging, die mit einer Reihe gezielter Uber-
nahmen im Bereich Handel mit Glasverpackun-
gen ihre Reichweite in Europa sukzessive ausge-
baut haben.

Im Metallverpackungsmarkt schlieBSlich trieb
die Colep Packaging die Konsolidierung voran:
Nach der Ubernahme durch die portugiesische
Industrie-Gruppe RAR folgten Zukaufe in Spanien
(2008) und Mexiko (2013). 2021 wurde das Un-
ternehmen in Consumer Products und Packaging
aufgeteilt. Colep Packaging beteiligte sich 2022
an ALM Envases und griindete 2024 ein Joint Ven-
ture mit Grupo Envases fiir eine Prasenz in Mexiko.

Auf der anderen Seite stehen grofvolumige
Transaktionen wie der Erwerb von Eviosys durch
Sonoco im letzten Jahr. Mit zahlreichen Stand-
orten in Europa katapultierte sich Sonoco durch
diesen Schrittin die Spitzengruppe der Metallver-
packungsanbieter.

Diese Beispiele verdeutlichen, dass Konsolidie-
rung in der europdischen Verpackungsindustrie
sowohl im Mid-Market als auch im Large-Cap-
Segment intensiv voranschreitet. Wahrend inter-
nationale Plattformen gezielt regionale Champi-
onsintegrieren, nutzen Private-Equity-Investoren
Buy-and-Build-Strategien, um spezialisierte Ni-
schenanbieter in schlagkraftige Gruppen zu trans-
formieren.

Fiir den europdischen Mittelstand bedeute die-
se Dynamik Chance und Risiko zugleich. Einerseits
steige der Druck, sich gegen groRere Plattformen
zu behaupten und die nétigen Investitionen in
Nachhaltigkeit, Technologie und Internationali-
sierung zu stemmen. Andererseits eréffneten sich
attraktive Optionen: als Konsolidierer in regiona-
len Nischen, als Partner fiir strategische Allianzen
oder als begehrtes Ziel von Finanzstrategen, die
genau in der Innovationskraft und Kundennahe
mittelstandischerVerpackungsunternehmen den
Schliissel zur ndchsten Wachstumsphase sehen.

Mit Giber 30 M&A-Beratern an drei Standorten in
Deutschland und der Schweiz zahlt sich Proventis
Partners zu den gr6ten unabhéngigen M&A-Be-
ratungen im deutschsprachigen Raum und blickt
auf mehr als 20 Jahre Erfahrung zuriick. O

Metall (35 %). Glas werde als umweltfreundlich,
gesundheitlich unbedenklich und hygienisch
wahrgenommen. 62 % der Befragten sehen die
Recyclingfahigkeit als Vorteil, 49 % die gesund-
heitliche Unbedenklichkeit und 44 % die Hygiene.

Wie die Umfrage weiter ergeben hat, bestatigt
sich der Trend bei den Eigenmarken. In sieben
von neun Lebensmittel- und Getrankekategorien
sei Glas auch hier der klare Favorit unter den Ver-
packungsarten. Besonders ausgepragtist bei den
Eigenmarken erneut die Préferenz bei siiBen Auf-
strichen (76 %), alkoholhaltigen Getrdnken (64 %)
und Gewiirzen (55 %), wo Verbraucher Glas klar
den Vorzug geben. O



