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SPOTLIGHT 26.1

3D-DRUCK AM POINT
OF SALE - SO KANN ES
FUNKTIONIEREN
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Experimentieren
im Handel

Schnelles und oftmaliges Experi-
mentieren ist essenziell, um die
Vorteile digitaler Technologien und
neuer Geschaftsmodelle zu erken-
nen. So kdnnen Handelsunternehmen
feststellen, welche Innovationen sich
wirklich lohnen.

Reale
Bedingungen

Ein Future Retail Store ist kein Show-
room oder Labor, sondern ein realer
Laden mit realer Kundschaft und
realen Transaktionen. In einem echten
Betriebsumfeld werden digitale Tech-
nologien und neue Geschaftsmodelle
eingesetzt und weiterentwickelt.

Innovations-
forderung

Um das unternehmerische Risiko

zu minimieren und gleichzeitig Anreize
zum Experimentieren zu schaffen,
ibernimmt die Rid Stiftung die Investi-
tions- und Experimentierkosten. Das
Fraunhofer IIS betreut die Experimente
und sorgt fiir deren Nutzbarmachung.

Erkenntnisse
fur den Handel

Ziel des Forderformats ist es, rele-
vantes Anwendungswissen und
lbertragbare Erkenntnisse fiir den
mittelstandischen Einzelhandel zu
generieren. Dieses Wissen wird mit
Fachleuten aus Handel, Stadtentwick-
lung, Politik und Wissenschaft geteilt.


https://futureretailstore.de

Sehr geehrte Leserinnen,
sehr geehrte Leser,

mit der Reihe SPOTLIGHTS stellen wir die mutigen Experimen-
te innovativer Handlerinnen und Handler im Rahmen des Forderformats
»Future Retail Store<vor. Mit diesem Format verfolgt die Glnther Rid Stiftung
fur den bayerischen Einzelhandel die Mission, den stationaren Einzelhandel
mit Wissen, Ressourcen und umfassender Unterstitzung zur aktiven Zu-
kunftsgestaltung auszustatten. Echte Verkaufsflachen werden als Experi-
mentierfeld genutzt, um neue Geschaftsmodelle und digitale Technologien
unter realen Bedingungen zu testen.

In dieser nunmehr dritten Ausgabe richten wir den Scheinwerfer
auf 3D-Druck am Point of Sale: Wie lasst sich die Technologie sinnvoll ein-
setzen? Lohnt sich die Investition? Und wie intuitiv ist die Bedienung im tag-
lichen Geschaft? Ein spannendes Experiment liefert Antworten — gestartet
im Friihjahr 2024 auf einer temporaren Ladenflache im Minchner Rathaus;
dort wurde live erprobt, wie 3D-Druck direkt im Store funktionieren kann:
von der Idee Uber den Prototyp bis zum fertigen Produkt. Der erfolgreiche
Testlauf wurde im Gartencenter Kiefl in Gauting fortgefihrt. Mit mehr Raum,
mehr Technik und mehr Zeit wurde deutlich: 3D-Druck ist kein technisches
Gimmick, sondern kann echten Mehrwert fiir den Einzelhandel bieten.

Begleitet wurde das Projekt vom Fraunhofer-Institut fur Integrierte
Schaltungen IIS, das wertvolle Erkenntnisse wissenschaftlich gesichert und
dokumentiert hat. Diese Ergebnisse mochten wir nun mit der gesamten
Handelsbranche sowie Verwaltung, Politik und Wissenschaft teilen. Lassen
Sie sich inspirieren, bleiben Sie neugierig und begleiten Sie uns auf dem
Weg, den der Einzelhandel in die Zukunft geht. Viel Spal’ bei der Lektre!

Y Aofr

Mich&ela Pichlbauer Dr. Maximilian Perez

Vorstandin Innovationsforderung
Rid Stiftung Rid Stiftung



HIER WACHST
ETWAS NEUES

KONZEPT

GARTENCENTER KIEFL

01




01 Konzept FUTURE RETAIL STORE | SPOTLIGHT 26.1 10-"11

Seit seiner Grindung 1987 hat sich das >Gartencenter
Kieflc vom lokalen Gértnerbetrieb zu einem der fiihren-
den Gartencenter im GroRraum Miinchen entwickelt.
Mit 150 Mitarbeiter*innen und einem der groliten Pflan-
zensortimente der Region bietet Kiefl auf tber 5.000
Quadratmeter Verkaufsflache eine breite Auswahl an
Pflanzen, Gartenbedarf, Wohnaccessoires und Dekora-
tionsartikeln.

Besondere Highlights sind die Fachberatung durch
passionierte Expert*innen, hochwertige Eigenproduk-
tion von Pflanzen und das beliebte 500 Quadratmeter
grolRe Café-Restaurant, das jedes Wochenende fast
ausgebucht ist.

Das Gartencenter Kiefl wurde mehrfach ausgezeich-
net, unter anderem mit dem Staatsehrenpreis (2005),
dem TASPO Award als >Bestes unternehmergefiihrtes
Gartencenter Deutschlands< (2010), einer renommier-
ten Branchenauszeichnung fir die griine Branche in
Deutschland, und einer Nominierung zu den »Stores of
the Year<in der Kategorie Home & Living durch den Han-
delsverband Deutschland im Jahr 2019.

o m

Verkaufsflache und
Ssyyy o= 500 m* groBes Café-Restaurant

150

Mitarbeiter*innen in (Friedhofs-)
Gartnerei, Baumschule, Floristik,
GalLaBau, Dekoration, Feinkost,

WILLKOMMEN
" KIEFL

1 Die Produktionsgartnerei nimmt 3 Hochklassiges Angebot aus der 6 Ein eigenes Magazin unterfuttert
nach wie vor groflen Raum ein hauseigenen Konditorei/Manufaktur die Positionierung »Kiefls Welt« i i A—

2 Durch kontinuierliche Weiter- 4 Familienbild und Sortimentsbreite 7 Die so genannte »Scheunex ist auch 6 Konditorei, Cafe-Restaurant
entwicklung entstand das heutige 5 Floristen- und Gértnermeister architektonisch ein Statement

Wohlfiihl-Biotop Kiefl Carola und Wolfgang Kiefl 8 Delikates gibt's im beriihmten Café
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Mit >Urban Gardeners<haben Jakob
und Valentin Kiefl, Nachfolger im
Gartencenter Kiefl, ein innovatives
Store-Konzept entwickelt, das den
Pflanzenhandel zurlck in die Stadt
bringt. Im Sommer 2023 wurde
das Konzept flir das Forderformat
»Future Retail Store<aus zahlreichen
Bewerbungen von einer Fachjury
ausgewahlt. Von Marz bis August

2025 wurde es auf einer Ladenflache
im Miinchner Rathaus getestet, sie-
he dazu vor allem SPOTLIGHT 25.2.
Urban Gardeners richtete sich an
eine junge Zielgruppe und sollte
zeigen: Gartnern funktioniert auch
auf kleinem Raum - kreativ, alltags-
nah und digital unterstitzt. Dabei
knipften die Briider an das Wissen
und die Werte ihres Familienbetriebs

an und setzen zugleich eigene Im-
pulse: moderner Look, kompakter
Innenstadt-Store und konsequen-
ter Einsatz digitaler Technologien
wie Chatbot-basierte Beratung und
3D-Druck. Das Konzept wurde 2024
zweifach mit dem TASPO Award
ausgezeichnet — in den Kategorien
>Newcomer*in des Jahres<und>Ge-
schaftsidee des Jahres«.

STORE-KONZEPT >URBAN GARDENERS«

NACHSTE

GENERATION

GLEICHER SPIRIT

Innovatives Store-Konzept in
historischem Rahmen
Pflege-Tipps kommen via
QR-Code auf's Smartphone
Grohziigige Offnung zur Wein-
strale an der Seite des Minchner
Rathauses

Zur FuBgéngerzone hin offen
gestalteter Eingangsbereich
Gekonnt inszenierter Warendruck,
dahinter steht der KI-Chatbot
»Plantfinder« zur Beratung bereit

FUTURE RETAIL STORE | SPOTLIGHT 26.1
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Der Bambu'Lab X1-Carbon ist ein hoch
entwickelter FDM-3D-Drucker. Er WUrde e
sowohl inder Pilotphase dieses Experiments::
bei Urban Gardenersiim Miinchner Rathaus
eingesetztials auch i der ausgebauten
Printfarm im Gartengenter Kiefl.

02 TECHNOLOGIE
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SD-DRUCK MIT KUNSTSTOFF

FORMEN
ZAUBER|N]

DER GROSSE VORTEIL: ES KONNEN

FORMEN REALISIERT WERDEN, DIE

MIT KLASSISCHEN HERSTELLUNGS-

VERFAHREN WIE DEM SPRITZGUSS

NICHT ODER NUR SEHR AUFWENDIG

HERZUSTELLEN WAREN.

Gerade der Einsatz digitaler Technologien machte
Urban Gardeners zu einem anschaulichen Pilotprojekt.
Besonders der 3D-Druck riickte dabei in den Mittel-
punkt: Welche Chancen erdffnet er fiir den Handel,
und wo liegen die Grenzen?

Um diese Fragen zu beantworten, lohnt zunachst ein
Blick auf die technologische Basis. Die Additive Ferti-
gung — umgangssprachlich haufig als 3D-Druck be-
zeichnet — ist keine neue Technologie. Bereits seit den
1980er-Jahren wird sie in verschiedenen Branchen
eingesetzt, etwa in der Medizintechnik, in der Luftfahrt
oder im Automobilbau. Im stationdren Handel hat sich
die Technologie bisher aber nur sehr vereinzelt durch-
gesetzt. Dabei bieten gerade 3D-Druckverfahren mit

Kunststoff vielfaltige Chancen flr Personalisierung und
Individualisierung von Produkten.

Beim 3D-Druck basiert der Herstellungsprozess auf
einem digitalen Modell, das mithilfe von CAD-Software
erstellt wird. Dieses Modell wird in feine Schichten zer-
legt und anschlieBend Schicht fiir Schicht mit einem
thermoplastischen Kunststoff aufgebaut. Das meist-
verbreitete Verfahren ist das sogenannte FDM (Fused
Deposition Modeling). Dabei wird ein Kunststoffdraht
(Filament) durch einen beheizten Extruder geschmolzen
und prazise aufgetragen, bis das fertige Objekt entsteht.

Der grolRe Vorteil: Es konnen Formen realisiert
werden, die mit klassischen Herstellungsverfahren wie
dem Spritzguss nicht oder nur sehr aufwendig her-
zustellen waren — etwa komplexe Geometrien oder »
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innenliegende Strukturen. Zudem
erlaubt der 3D-Druck wirtschaftliche
Fertigung in kleinen LosgroRen, was
besonders fur Sonderanfertigungen,
Ersatzteile oder kundenspezifische
Produkte interessant ist. Fir den
Handel ergeben sich daraus neue
Maoglichkeiten, etwa flr personali-
sierte Produkte, Vor-Ort-Fertigung

und kurzfristige Anpassungen am
Point of Sale.

Auch wenn der 3D-Druck mit
thermoplastischen Kunststoffen
heute am weitesten verbreitet ist,
lasst sich die Technologie langst
auch mit anderen Materialien nut-
zen. So konnen beispielsweise
Metalle, Keramiken, Verbundwerk-

1 Ubersichtliche Screens bei Hard-
und Software ermdglichen eine intuitive
Bedienung des 3D-Druckers

2 Uber die kostenfreie Software Bambu
Studio wird der Drucker zentral gesteuert

3 Die Bedienung erfolgt einfach per
Drag-and-Drop

4 Der gleichzeitige Druck mehrerer
Modelle ist problemlos maglich

stoffe und sogar Nahrungsmittel
wie Schokolade oder Marzipan ver-
arbeitet werden — allerdings meist
mit hoherem technischem Aufwand
und spezialisierten Verfahren.

BEISPIELANWENDUNGEN VON
3D-DRUCK IM EINZELHANDEL

¢ On-Demand-Fertigung: Produkte
werden erst nach Bestellung gefer-
tigt, wodurch Lagerkosten und
Uberproduktion reduziert werden.
Kunden konnen Artikel individuell
anpassen und innerhalb weniger
Stunden oder Tage erhalten

e (Customizing/Mass Customizing:
Einzelhdndler bieten personali-
sierte Produkte bei Sportartikeln,
Schonheitsprodukten, Souvenirs,
Schreibwaren, Kinderspielzeug
und Tortendekorationen an

¢ Schnellere Produktentwicklung:
Durch den 3D-Druck konnen
Prototypen und neue Designs
schneller und kostengiinstiger
entwickelt und getestet werden

e Vereinfachte Ersatzteilbeschaffung:
Schwer verfiighare oder nicht
mehr produzierte Ersatzteile
konnen direkt im Laden oder auf
Bestellung gefertigt werden

Praxiswissen
far den Einstieg

Der Einstieg in den 3D-Druck
ist sehr niedrigschwellig moglich —
auch ohne technische Vorkenntnis-
se. Bereits die ersten Gehversuche
mit der Produktion von Vasen und
Ubertopfen zeigten: Mit einem han-
delstblichen Drucker und vorgefer-
tigten Designs kann man innerhalb
weniger Stunden produktiv werden.

Einfache Software, schnelle
Ergebnisse: Die Software Bambu
Studio ist benutzerfreundlich aufge-
baut — viele Parameter sind bereits
sinnvoll und praxistauglich vorein-
gestellt. Es gendigt oft, ein fertiges
Design per Drag and Drop zu impor-
tieren und den Druckauftrag zu star-
ten. Wir schatzen die allgemeine Ein-
arbeitungszeit auf nur ein bis zwei
Stunden bis zum ersten Testdruck.

Allerdings zeigt sich in der Praxis
auch, dass nicht jedes Druckobjekt
sofort verkaufsfahig ist. Eine klei-
ne Anekdote: Die ersten Vasen der
Urban Gardeners waren optisch
gelungen, aber noch nicht wasser-
dicht. Die Ursache lag in kleinen,
kaum sichtbaren Lochern in der
Wandstruktur — ein typisches Pro-
blem bei nicht optimalen Druck-Ein-
stellungen. Hier hilft es, sich mit
den Einstellungen zur Wandstarke,
Schichtdichte und Materialwahl ver-
traut zu machen. »

FUTURE RETAIL STORE | SPOTLIGHT 26.1
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DRUCKQUALITAT OPTIMIEREN

die Wanddicke korrekt einstellen
(zum Beispiel 3 AuBenschichten,
3 Innenschichten, zusatzlich

1 Zwischenschicht)

trockenes Filament verwenden,

da Materialien wie rPETG schnell
Luftfeuchtigkeit aufnehmen
Kreuzungspunkte vermeiden, bei
denen der Druckkopf das Filament
mitreiBen kann

einen vibrationsarmen Untergrund
schaffen (etwa mittels Gummimatte
oder Betonplatte)

Woher kommen die
Designs und Druckdaten?

Ein groRer Vorteil fir Handler:
Man muss nicht selbst gestalten,
um mit dem 3D-Druck zu starten.
Es gibt zahlreiche Online-Bibliothe-
ken wie zum Beispiel Thingiverse,
Printables oder Cults3D, auf denen
Designs kostenfrei oder gegen ge-

10-15+

ringe Gebuhren (ab 1,00 Euro) zur
Verfiigung stehen. Alternativ konnen
individuelle Designs Uber Plattfor-
men wie Fiverr in Auftrag gegeben
werden — schon ab 10 bis 30 Euro
pro Design, abhangig vom Detail-
grad. Die Kosten fir die verschiede-
nen Vasenmodelle, die im Rahmen
des Projekts »Future Retail Store<in
Auftrag gegeben wurden, lagen bei
insgesamt 500 Euro. In der Regel
sind diese Modelle bereits fir den
Druck optimiert. Die gangigen Datei-
formate (.stl oder .3mf) enthalten oft
Voreinstellungen wie Wandstarke,
Skalierung und empfohlenes Mate-
rial. Dadurch kann man sofort mit
der Produktion starten, ohne tech-
nische Details anpassen zu mussen.

Wer wirklich individuelle Produk-
te oder exklusive Formen anbieten
mochte, kommt an der eigenen
Design-Erstellung nicht vorbei. Da-
fur braucht es ein CAD-Programm —
etwa Tinkercad fur Einsteiger oder
Fusion 360 und Blender fir Fortge-
schrittene. Auch Bambu Studio, wie

im Projekt verwendet, bietet einfa-
che Modellierungsfunktionen.

Der Aufwand hangt stark von
der Komplexitat des Objekts ab: Ein
einfacher Ubertopf Iasst sich inner-
halb weniger Stunden modellieren,
wahrend aufwendige organische
Formen deutlich mehr Erfahrung
erfordern. Nach rund 10 bis 15 Stun-
den Ubung sind einfache Formen in
der Regel gut umsetzbar. Besonde-
ren Mehrwert entfaltet der 3D-Druck
aber dort, wo konventionelle Ferti-
gungsverfahren wie Spritzguss an
ihre Grenzen stollen — etwa bei
Hohlkorpern mit komplexen Innen-
strukturen oder versteckten Funk-
tionselementen. Praxisbeispiele:

— »Hidden Lotus<von Factorian
Designs: Vase mit integ-
rierter Versteckmaoglichkeit
fiir Schlissel

— >Bellvere«von Factorian
Designs: Ubertopf mit innerer
Wellenstruktur, die nur durch
3D-Druck realisierbar ist

>1e

Einarbeitungszeit sind notig
zum Erstellen eigener Formen

Geblhr fir den Zugriff auf
Online-Design-Bibliotheken

PRODUKTION OPTIMIEREN

FUTURE RETAIL STORE | SPOTLIGHT 26.1 18—19

Druckgeschwindigkeit
und DiisengroBe

Der Wechsel auf gréRere Diisen
(0,6/0,8/1,0mm) erlaubt breitere Linien

und schnelleren Druck. Dies wird erkauft
mit einem groberen Finish. Bei einigen
Produkten (wie Ubertépfen) fallt dies
jedoch nicht ins Gewicht.

Materialtrocknung

Viele Kunststoffe nehmen Luftfeuchtigkeit

auf. Ein Trocknungsgerat oder eine luft-
dichte Lagerung verbessert die Druckquali-
tat merklich.

Wandstarke und Fiillgrad

Diese beeinflussen Stabilitat, Gewicht und

(Infill) Materialverbrauch. Eine optimierte
Wandkonstruktion kann die Druckzeit
um bis zu 30 % reduzieren.

Kosteniiberblick

Auch der Preis ist einfach zu kalkulieren:

Die Software Bambu Studio (Open Source
Slicer) zeigt Materialverbrauch in Gramm
und rechnet in >Money per kg« automa-
tisch um. So erhalt man genaue Material-
kosten pro Objekt.

Set-up fiir Einsteiger

Es muss nicht gleich eine ganze Printfarm

oder ein teurer 3D-Drucker sein. Es gibt
eine Vielzahl an giinstigen 3D-Druckern
zum Testen erster Produktideen. Beispiels-
weise ist der Bambu Lab AT bereits mit
einem Spulensystem ausgestattet und mit
einem Preis von ca. 440 Euro eine Uber-
schaubare Investition fir Testzwecke.
Solche Einsteigermodelle kdnnen bereits
eine solide Druckqualitét, einfache
Bedienung und einen leisen Betrieb bieten.

Automatisierung
und Individualisierung

Zwei vielversprechende Strate-
gien fir die Weiterentwicklung sind
die Automatisierung der Produktion
und die Individualisierung der Pro-
dukte. Ziel ist es, moglichst effizient
und in groerem Malstab zu produ-
zZieren. Bereits der parallele Betrieb
mehrerer Drucker kann die Produk-
tionsmenge deutlich steigern. Tools

wie Printago' unterstitzen dabei,
Druckauftrage automatisch zu ver-
walten, Warteschlangen zu organi-
sieren und Abldufe zu optimieren.
Mehrere gleichfarbige Filament-
Spulen in der AMS-Einheit ermog-
lichen zudem den automatischen
Filamentwechsel ohne Produktions-
unterbrechung.

1 Printago ist eine Cloud-Plattform fir das
Management und die Automatisierung von
3D-Druckfarmen.

Der 3D-Druck eroffnet einzigarti-
ge Moglichkeiten, Produkte gezielt
an Kundenwinsche anzupassen.
Mit der sogenannten Emboss-Funk-
tion in der Software lassen sich Tex-
te oder Grafiken (zum Beispiel aus
SVG-Dateien) direkt in das Modell
integrieren — etwa fir Namen, Logos
oder personliche Botschaften. Noch
mehr Flexibilitat bietet die Software
OpenSCAD?, mit dem sich Model-
le dynamisch an unterschiedliche
Malfle oder Formen anpassen las-
sen. Diese Funktionen erfordern je-
doch mehr technisches Verstandnis
und einen deutlich hoheren Einarbei-
tungsaufwand.

Rechtliche Rahmen-
bedingungen beachten

Wer als Handler eigene Produkte
per 3D-Druck herstellt, gilt rechtlich
als Hersteller — mit entsprechenden
Pflichten. Dazu zahlen die Produkt-
sicherheit, eine korrekte Kennzeich-
nung und die Bereitstellung aller n6-
tigen Informationen. Grundlage ist
in Deutschland das Produktsicher-
heitsgesetz (ProdSG). Branchen-
spezifische Anforderungen sollten
im Vorfeld geprift werden, um
rechtssicher zu handeln. Im Zweifel
helfen die IHK oder die Gewerbeauf-
sicht weiter.

2 OpenSCAD ist ein Programm zur Erstellung
von 3D-Modellen per Code. Es arbeitet
parametrisch, das heif}t, die Eigenschaften
eines Objekts (z. B. Lange, Winkel oder
Durchmesser) héngen von Parametern ab.
Diese konnen einfach gedndert werden, und
das Programm passt das Modell automatisch
an.
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AUSPROBIEREN /

In der Pilotphase stand die
technische Erprobung im Fokus,
in der anschlieBenden Praxis-
phase der Einsatz unter realen
Bedingungen im Einzelhandel.

LERNEN/
UMSETZEN

VOM TEST-SETUP
/UR PRINTFARM

i

=T

/ t"'l:t'\A 3
BHHHS

Ptlanzenzubehsr
aus dem 3D-Drucker

Fir die Testphase von Urban Garde-
ners im Munchner Rathaus wurde
eine einfach gehaltene 3D-Druck-
Pilotinstallation eingerichtet. Die Fla-
che diente als kompaktes Testlabor.
Das Set-up war bewusst funktional
gestaltet: Zwei 3D-Drucker wurden
zu Testzwecken angeschafft, um he-
rauszufinden, welche Anwendungen
und Produktideen im Rahmen des

Projekts realisierbar sind. Der Aufbau
war fiir die Kundinnen und Kunden
sichtbar, besal} jedoch zugleich ei-
nen gewissen Werkstattcharakter —
mit offen liegenden Polymerspulen,
laufenden Druckprozessen und einer
eher experimentellen Anmutung, die
aber gleichzeitig Erkenntnisse flr
den spateren Ausbau des Set-ups
im Gartencenter Kiefl lieferte.

Printfarm im Gartencenter Kiefl

Fur das Projekt >Future Retail Store« wurde mitten im
Gartencenter Kiefl eine kleine Printfarm mit insgesamt
sechs 3D-Druckern installiert. Fir die Inszenierung wur-
de ein begehbarer, einem Gartenhaus dhnelnder Metall-
Holz-Rahmen gewahlt, in dem die Arbeit der 3D-Drucker
verfolgt und die produzierten Vasen und Ubertépfe be-
trachtet werden konnten. Das Material wurde direkt vor
Ort gelagert, sodass der Eindruck einer kleinen Produk-
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tionshalle inmitten der Einzelhandelsflache entstand.
Zur Erlauterung des Produktionsverfahrens wurden
Aufsteller mit erklarendem Text genutzt.

Der Bambu Lab X1-Carbon ist ein hoch entwickelter
FDM-3D-Drucker flr den professionellen Einsatz. Mit au-
tomatischer Kalibrierung, hoher Druckgeschwindigkeit
und exzellenter Druckqualitat eignet er sich fiir den Dau-
ereinsatz. Das Spulensystem Bambu Lab AMS ist ein
automatisches Materialsystem, das Filamente feuch-
tigkeitsgeschitzt aufbewahrt und das verwendete »

Hochsert
| s Recye

1 Pilot-Installation mit zwei Druckern im
Rahmen von Urban Gardeners

2 Sechs Bambu Lab X1 bilden mit Trocknern
und Materialboxen eine kleine Printfarm

3 Inszenierung als Mini-Produktionshalle

4 Unterschiedliche Designs und Farben
sorgen flr Abwechslung im Angebot

5 Die Lage auf der Verkaufsflache ist gut, die
Technik braucht aber starkere Inszenierung
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Ausstattungsschema

1x TOUCHSCREEN

Individualisierungs-Konfigurator, siehe Seite 36

6 x BAMBU LAB X1-CARBON

Parallelbetrieb erhoht die Produktionskapazitat

16 x MATERIALBOXEN

4 x MATERIALTROCKNER

Lagerung und Bereitstellung von Filamenten

1x TOUCHSCREEN PAD

Individualisierung via Konfigurator

Kontrollierte Feuchtigkeit erhoht die Druckqualitat

Coco_with_Stand_v4.stl

Filament wahrend eines Drucks
automatisch wechselt. So kdnnen
in einem Druckobjekt mehrere Far-
ben kombiniert werden. Kostenlos
mit dabei: die leicht verstandliche
Bambu Studio Software. Ein Ma-
terialtrockner sorgt zusatzlich fir
gleichbleibend hohe Druckqualitat.

Kostenrechnung

Fur die wirtschaftliche Einord-
nung von 3D-Druck am Point of
Sale mussen sowohl die einmaligen
Investitionen in die Technik als auch
die laufenden Kosten fiir Material
und Energie berticksichtigt werden.
Wahrend die Anschaffungskosten
den Einstieg bestimmen, sind im lau-
fenden Betrieb vor allem die Kosten
pro Produkt entscheidend. Um diese
transparent zu machen, zeigt die fol-
gende Kalkulation exemplarisch die
Herstellungskosten der Vase >Coco¢
aus recyceltem Filament. Neben
dem Materialeinsatz werden auch
der Stromverbrauch und die daraus
entstehenden Kosten bertcksichtigt.

Faustregel fiir das Pricing

Fir die Kalkulation des Verkaufsprei-
ses hat sich eine einfache Faustre-
gel bewahrt: Pro Stunde Druckzeit
sollten 3 bis 5 Euro angesetzt wer-
den - je nach Komplexitat des De-
signs und Qualitat des verwendeten
Druckers. In diesem Richtwert sind
bereits alle relevanten Kostenfak-
toren enthalten: das Filament, der
Stromverbrauch, Verpackungsma-
terial, Arbeitszeit, Designaufwand
sowie Gebihren fir Verkaufsplatt-
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formen wie Etsy' (inklusive ca. 30 %
Verkaufsgebihr), Verpackungs- und
Versandkosten. Diese pauschale
Berechnung erleichtert die Preisfin-
dung — besonders fir kleinere Serien
oder individualisierte Einzelstlcke.

1 Etsyist ein internationaler Online-Marktplatz
fir handgefertigte Produkte, Vintage-Artikel
und kreative Materialien. Die Plattform
ermdglicht es vor allem kleinen Unternehmen,
ihre Produkte direkt an Endkund*innen online
zu verkaufen.

ANSCHAFFUNGSKOSTEN PRINTFARM

22—-23

Kosten in €
3D-Drucker
(6 Stiick) Bambu Lab X1-Carbon 6.000
Spulensystem
(6 Stiick) Bambu Lab AMS 1.800
Software Bambu Studio (Freeware) -
Materialtrockner
(4 Stiick) Creality Space Pi Filament Dryer 200
Gesamt brutto 8.000
VERBRAUCHS-STUCKKOSTEN VASE >COCO«

Kosten in €
Filamentpreis PLA (Biokunststoff), ab 22,00 €/kg
Materialkosten ca. PLA223g 5,60
Druckdauer 6,5 Stunden
Stromkosten ca. 0,78 kWh bei 0,35 €/kWh 0,27
Gesamt brutto ca. 5,87
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KAUFWAHRSCHEINLICHKEIT
UND PRAXISNUTZEN IM TEST

Wie lasst sich 3D-Druck sinnvoll
in den Verkaufsalltag am Point

of Sale integrieren? Welche
Reaktionen zeigen Kund*innen
auf Produkte aus dem 3D-Drucker?
Und wie gelingt die nahtlose
Einbindung dieser Technologie in
ein Einzelhandelsgeschaft?

Um diesen Fragen nachzugehen,
wurde die 3D-Druck-Technologie
im Praxiseinsatz erprobt. Das Pro-
jekt gliederte sich in zwei zentrale
Phasen:

— Experimentierphase im
Munchner Rathaus (Mérz bis
August 2024): In dieser ersten
Etappe lag der Fokus auf der
technischen Erprobung des
3D-Druckers, dem Entwurf
erster Prototypen sowie dem
Testlauf erster Verkaufe.

— Praxisphase im Gartencenter
Kiefl (ab Januar 2025): Hier
wurde der 3D-Druck fest in das
Sortiment eines realen Einzel-
handelsbetriebs integriert, um
den Einsatz unter Alltagsbedin-
gungen zu untersuchen.

Befragungen in Modulen

Um die Potenziale von 3D-Druck
im stationaren Handel zu untersu-
chen, kamen qualitative und quan-
titative Methoden zum Einsatz. Ins-
gesamt nahmen 183 Kund*innen
an Befragungen teil, die vom 11. bis
13. Mérz, vom 20. bis 22. Mai und
vom 22. bis 24. Juli 2025 auf der La-
denflache des Gartencenters Kiefl
stattfanden. Die Befragungen waren
thematisch strukturiert, nicht alle Be-
fragten nahmen an jedem Modul teil.

Produktfeatures Um herauszu-
finden, welche produktspezifischen
Faktoren die Kaufentscheidung fur
3D-gedruckte PflanzgefaRe (z.B.
Vasen oder Ubertépfe) beeinflus-
sen, wurden insgesamt 85 Kund*
innen befragt. Im Fokus der Erhe-
bung standen Produkteigenschaften
wie Material, Design und Preis. Die
Befragung erfolgte tiber Fragebogen
sowie im Rahmen von personlichen
Interviews vor Ort.

Wahrnehmung auf der Laden-
flache 44 Kund*innen wurden im
Rahmen von Interviews direkt auf
der Ladenflache befragt, um ihre

Eindricke zum 3D-Druck-Angebot
zu erfassen. Im Fokus standen die
Sichtbarkeit und Verstandlichkeit
der Prasentation sowie die generelle
Einstellung zur Technologie.

Preisanalyse Zur Erfassung
der Zahlungsbereitschaft fiir 3D-ge-
druckte Ubertdpfe wurde eine Preis-
analyse mit 41 Kund*innen durch-
gefiihrt. Konkret wurde mit dem
Price Sensitivity Meter (PSM) nach
Van Westendorp ermittelt, in welcher
Preisspanne 3D-gedruckte Ubertop-
fe von potenziellen Kaufern als ak-
zeptabel, glinstig, teuer oder zu teuer
wahrgenommen werden.

3D-Druck-Konfigurator Um die
Attraktivitat individualisierter 3D-ge-
druckter Ubertdpfe zu testen, wurde
eine Benutzeroberflache entwickelt,
die den Konfigurationsprozess (De-
sign, Grole, Farbe) simulierte. Der
Prototyp wurde im Mai und Juli 2025
mit insgesamt 45 Kund*innen direkt
im Gartencenter erprobt. Wahrend
die erste Erhebung das Individuali-
sierungsangebot selbst testete, lag
der Fokus im Juli auf Kaufwahr-
scheinlichkeit und Zahlungsbereit-
schaft fir Aufpreise.

KUNDEN- UND
NUTZERANALYSE
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Nachhaltigkeitsvergleich  Zur
Einschatzung des sogenannten
CO,-FuBRabdrucks 3D-gedruckter
Produkte im Vergleich zu herkémm-
lichen Herstellungsverfahren (zum
Beispiel Spritzguss) wurde eine
Lebenszyklusanalyse (Life Cycle
Assessment — LCA) durchgefiihrt.
Dabei wurde der COo-Fullabdruck
eines 3D-gedruckten Ubertopfs be-
rechnet und den Emissionswerten
konventionell gefertigter Produkte
gegenubergestellt.

Beobachtung, Analyse,
Dokumentation

Neben den oben genannten ge-
zielten Befragungen und Analysen
hat das Projektteam des Fraunhofer
[IS und der Rid Stiftung den Gesamt-
prozess des Experimentierens auf
der Rathausflache und die Einfiih-
rung des 3D-Drucks im Garten-
center Kiefl kontinuierlich begleitet,
beobachtet und dokumentiert. We-
sentliche Mallnahmen waren hier-
bei im einzelnen:

Schnelles Feedback aus

den Erhebungen vor Ort
Erkenntnisse aus den Befragungen
der Kund*innen und den Beobach-
tungen ihrer Reaktionen sowie der
Inszenierung der Printfarm auf der
Flache wurden regelmaliig an das
Gartencenter Kiefl zurlickgespielt,
um laufend schnelle Verbesserun-
gen — zum Beispiel in der Produkt-
prasentation — umzusetzen.

Experten-Workshop

Im April 2025 fand ein Workshop
mit dem 3D-Druck-Experten Vale-
rian Weber von Factorian Designs
statt. Ziel war es, den Druckprozess
technisch weiter zu optimieren und
die nahtlose Integration der Tech-
nologie in den Verkaufsalltag zu
beleuchten. Zudem wurden Poten-
ziale flr Automatisierung und die
kundengesteuerte Individualisie-
rung von 3D-gedruckten Produkten
diskutiert.

Validierung generativer Kl

fiir 3D-Druck-Designs

Im Rahmen einer Masterarbeit in Zu-
sammenarbeit mit der Hochschule
Minchen wurde der Einsatz genera-
tiver Kl zur Erstellung von 3D-Druck-
vorlagen erprobt. Ziel war es, den
notwendigen Detaillierungsgrad der
Eingaben (Prompts) zu analysieren,
geeignete KI-Modelle zu identifizie-
ren und die Qualitat der generierten
Designs im Hinblick auf ihre Ver-
wertbarkeit im Verkauf zu bewerten.

Retrospektive Befragung

des Projektteams

Ein weiterer Baustein war eine Befra-
gung des gesamten Projektteams im
Juni2025. Sechs Beteiligte aus dem
Gartencenter Kiefl, der Rid Stiftung
und des Fraunhofer IIS bewerteten
die 3D-Druck-Technologie hinsicht-
lich Wirtschaftlichkeit, Nutzen fir
den Handel, Umsetzbarkeit, Benut-
zerfreundlichkeit und Nachhaltig-
keit — und stellten ihre jeweiligen
Erwartungen den Erfahrungen aus
der Testphase gegentiber.



ANIOVASE st s 284

100- Schicht: 1016/1016 -0m

e

04 ZAHLEN UND FAKTEN

SD-DRUCK IM HANDEL
AUS KUNDENSICHT

ERWARTUNGEN
ANS ANGEBOT

Die Technik funktioniert, die Bedienung ist machbar -
doch die entscheidende Frage lautet: Lasst sich ein
3D-gedrucktes Produkt auch verkaufen? Ob Preis,
Qualitat und Nutzen Giberzeugen, zeigt sich erst aus
dem Blickwinkel der Kundschaft.

RELEVANZ DER PRODUKTEIGENSCHAFTEN
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Praktische Verwendbarkeit \\\\\\\\‘W
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Mit 3D-Druck hergestellt SANNNANNANNEANANN
43,5 34,1 22,4
Von Kiefl entworfen &\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\i‘iﬁ/
12,9 31,8 553
Wichtig 6-7 o Neutral 3-5 Unwichtig 1-2 —o— Mittelwert der Bewertung

Zwischen Marz und Mai 2025 wurden im Gartencenter
Kiefl Befragungen und Interviews mit Kund*innen zur Be-
deutung verschiedener Produktmerkmale durchgefiihrt.
Auf einer Skala von eins fur »unwichtig« bis sieben fir
»wichtig« wurden sechs Merkmale hinsichtlich ihrer Be-
deutung fir die Kaufentscheidung bewertet: Preis, Mate-
rialqualitat, praktische Verwendbarkeit, der Einsatz von
recyceltem Material, 3D-Druck als Produktionsverfahren
und die Produktmarke Kiefl.

Die Grafik oben bildet die Ergebnisse anhand der
Mittelwerte ab und zeigt die prozentuale Verteilung in
gruppierten Bewertungsstufen. Die nachfolgend erlau-
terten Ergebnisse basieren auf den vollstandigen Ant-
worten von 85 Kund*innen des Gartencenters.

Materialqualitdt Die Materialqualitat stellt ein zentra-
les Kriterium bei der Kaufentscheidung dar. Sie wurde
mit einem Durchschnittswert (&) von 5,9 als wichtig
bewertet. Der Topf muss sich wertig anfiihlen, robust
sein und optisch Uberzeugen. Drei Viertel der Befrag-
ten stuften diese Eigenschaft als wichtig ein, nur 4,7 %
als unwichtig.

Praktische Verwendbarkeit Ebenso hoch gewichtet
wird die Funktionalitat (@ 5,9): Standfestigkeit, passende
PflanzengroRen und ein funktionierender Wasserabfluss
sind ausschlaggebend. 67 % der Kund*innen bewerten
diesen Aspekt als wichtig. Ohne Praxistauglichkeit ver-
liert das Produkt an Attraktivitat, unabhangig von Ma-
terial oder Design.

Recyceltes Material Nachhaltigkeit spielt eine ge-
samtgesellschaftlich zunehmend relevante Rolle. Ein
glaubwirdig kommuniziertes Recyclingkonzept kann
den Kauf deutlich fordern (@ 5,4). Uber die Halfte der
Befragten (57,7 %) sah dies als wichtig, wahrend 32,9 %
neutral bleiben und 9,4 % keinen Wert darauf legen. Fir
eine bestimmte Zielgruppe ist recyceltes Material somit
ein Alleinstellungsmerkmal.

Preis Der Preis dient vielen als Orientierungspunkt, ent-
scheidet aber nicht allein Uber den Kauf (@ 5,1). 38,8 %
halten ihn fiir wichtig, 54,1 % fur neutral und 7,1 % fr un-
wichtig. Damit ist er eher ein sekundarer Faktor, wahrend
Qualitat und Funktionalitat die starkeren Treiber sind. »
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76,54

sehen in der Materialqualitat ein
wesentliches Produktmerkmal

12,94

halten hauseigenes Design fir
ein relevantes Produktmerkmal

Herstellung im 3D-Druck Die innovative Herstellungs-
weise polarisiert. Mit einer Durchschnittsbewertung von
4,5 wurde sie insgesamt neutral eingeschatzt. Fur 43,5 %
der Befragten ist der 3D-Druck das ausschlaggebende
Kaufargument, wahrend er fir ein Viertel Gberhaupt kei-
ne Rolle spielt. 3D-Druck ist damit weniger ein allgemei-
ner Vorteil als vielmehr ein Differenzierungsmerkmal fir
eine spezifische Zielgruppe.

Von Kiefl entworfen Uberraschend wenig Gewicht
hat die Gestaltung durch das Gartencenter Kiefl (@ 2,8).
Trotz einer Uberwiegend hohen Kundenbindung von
mehr als flnf Einkaufen pro Jahr wird das handlereigene
Design kaum als Mehrwert wahrgenommen.

Drei Kaufmotive ermoglichen
drei Nutzenversprechen

Neben der quantitativen Auswertung wurden auch
Interview-Antworten ausgewertet. Die Antworten zeigen,
welche Aspekte des 3D-Drucks als Mehrwert wahrge-
nommen werden — und wo Skepsis bleibt. Dabei traten
drei zentrale Themen hervor:

Technologieerlebnis  Viele Kundinnen und Kunden
waren fasziniert vom Herstellungsprozess und wollten
den 3D-Druck live erleben. »Mich fasziniert 3D-Druck

absolut und ware fir mich auch ein Kaufargument,
brachte es ein Befragter auf den Punkt. Besonders Kinder
reagierten begeistert: »Mein Sohn wollte unbedingt einen
mitnehmen, weil er gesehen hat, wie er gedruckt wurde.«
Sichtbare Maschinen, kurze Erklarungen und ein promi-
nenter Standort im Markt erwiesen sich hier als wichtige
Erfolgsfaktoren. Wenn die Drucker nicht in Betrieb waren,
duBerten Kundinnen hingegen Enttduschung: »Schade,
ich hatte gern gesehen, wie das entsteht.«

Nachhaltigkeit Wiederholt betonten Befragte die
Bedeutung des recycelten Materials — allerdings nur,
wenn die Kommunikation glaubwiirdig und transparent
war. Typische Aussagen waren: »Nachhaltigkeit ist mir
am allerwichtigsten« oder »Umwelt ist das Wichtigste.«
Gleichzeitig tauchten kritische Fragen auf wie »Woher
kommt das recycelte Material? Ist der Zulieferer vertrau-
enswiirdig?« oder »Wie lange hélt so ein Topf wirklich?«.
Skepsis entstand dort, wo Informationen im Ladenbau
zu knapp oder zu generisch wirkten. Mehrere Kund*in-
nen forderten »mehr Fokus auf Nachhaltigkeit und Re-
cycling auf den Plakatenx.

Asthetik und Individualitdt Ebenso wichtig war,
dass Form, Farbe und Oberflache zum personlichen
Stil passen. »Die Vase muss toll und ansprechend sein,
egal ob 3D-Druck oder nicht«, formulierte eine Kundin.
Andere hoben Qualitatsdetails hervor: »Toll, dass die
Drucke keine sichtbare Naht haben.« Der Preis spielte
dabei oft eine untergeordnete Rolle: »Der Preis ist egal,
wenn das Design wirklich ansprechend ist.« Die Mdglich-
keit zur Individualisierung wirkte als zusatzlicher Reiz:
»Eigene Designs nach meinem Geschmack sind mir
sehr wichtigk, so eine Befragte; eine andere erganzte:
»Das Thema Individualitat ware sehr spannend - egal
ob eigene Designs oder Farbauswahl.«

Praktische Implikation

Kund*innen verbinden den Kauf von 3D-gedruckten
Ubertdpfen mit unterschiedlichen Motivationen. Je nach
Schwerpunkt in der Ansprache kann derselbe Ubertopf
als technologisches Erlebnis, als nachhaltiges Recy-
clingprodukt oder als individuell gestaltbares Design-
objekt inszeniert werden.

WAHRNEHMUNG 3D-DRUCK AUF DER LADENFLACHE
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z 1 2

Ich finde es spannend,
wie 3D-Druck funktioniert

Die 3D-Druck-Technologie
fasziniert mich

3D-Druck-Gefalie sind innovativ
und trendig

3D-Druck-GeféaRe sind einzigartig im
Vergleich zu herkdmmlichen Vasen

e 53

Die Informationen zum 3D-Druck
sind leicht verstandlich

e’ 44

Das neue Angebot ist gut erkennbar

e 34

Skala 1 = »Stimme Uberhaupt nicht zu« bis 7 = »Stimme voll und ganz zu«

3D-Druck vertragt im Handel mehr Show

Der Einsatz von 3D-Druck im stationaren Handel
weckt grol3es Interesse — das zeigen die Ergebnisse
der Befragung von 44 Kund*innen zur Wahrnehmung
auf der Ladenflache: Die Technologie wird als spannend
(@ 6,3) und innovativ (@ 6,1) empfunden, auch die Pro-
dukte selbst werden als »trendig« bewertet (@ 6,0). Doch
Begeisterung allein reicht nicht — viele erkannten das
Angebot gar nicht erst. Die Zustimmung zur Aussage
»Das neue Angebot ist gut erkennbar« erzielte nur einen
Mittelwert von 3,4. Auch der Informationsgehalt der Pla-
kate wurde mit @ 4,4 eher malig bewertet. Ein klares
Signal: Ohne sichtbare Inszenierung und verstandliches
Storytelling verpufft das Potenzial von 3D-Druck im sta-
tionaren Handel.

3D-Druck braucht Erklarung

Verdeckte Beobachtungen in der Frilhphase des Print-
farm-Betriebs bestatigten: Die Uberwiegende Mehrheit
der Laufkundschaft schenkte ihr keine Aufmerksam-
keit — viele liefen schlicht vorbei. Wer zuféllig hineinblick-
te, sah leere Regale oder Gerate und Produkte, die nicht
klar zuzuordnen waren. Einige Kund*innen hielten die
3D-Drucker sogar fir Kaffeemaschinen oder Mdilleimer. »

—o— Mittelwert der Bewertung

1

-

ES GIBT EIN NEUES MODELL
AUS DEM 3D DRUCKER

Storytelling via Instagram-Post

28—29
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»UNSERE MESSUNGEN SENDEN

EIN KLARES SIGNAL: OHNE

SICHTBARE INSZENIERUNG UND

STORYTELLING VERPUFFT

DAS POTENZIAL VON 3D-DRUCK

IM STATIONAREN HANDEL.«

Das lag vor allem daran, dass die Maschinen seitlich
standen und das Druckgeschehen kaum sichtbar war.
Ohne gezielte Ansprache blieb das Angebot unsicht-
bar oder wurde missverstanden. Ganz anders im di-
rekten Gesprach: Sobald die Technologie erklart und
vorgeflihrt wurde, stiegen Interesse und Begeisterung
deutlich. Viele Kund*innen wollten wissen, wie die Pro-
dukte entstehen, welches Material verarbeitet wird, und
beobachteten fasziniert die laufenden Maschinen. Be-
sonders altere Kund*innen, die den Grofteil der Stamm-
kundschaft bilden, fragten gezielt nach Materialqualitat
und Produktionsweise. Wurde erklart, dass recyceltes

ANREGUNGEN FUR DIE FLACHE

Dialog anregen: Mitarbeitende aktiv in
Gesprache einbinden, Fragen beantworten
Sichtbarkeit fiir den Druckvorgang schaffen:
Druckvorgange frontal und deutlich insze-
nieren, die 3D-Drucker sichtbar laufen lassen
Storytelling nutzen: Mit Zeitraffer-Videos,
Live-Eindriicken und begleitenden Materialien
erkldren, wie Produkte entstehen und welche
Materialien verwendet werden

Plakate emotionalisieren: Farben, Bilder und
Botschaften so einsetzen, dass Neuartigkeit
und Innovation klar kommuniziert werden
Raum inszenieren: Die Printfarm gestalterisch
vom restlichen Sortiment abgrenzen und

als eigenstandige Erlebniszone positionieren

Material verwendet und lokal produziert wird, stieg das
Vertrauen spurbar. Auch die Plakate zur Bewerbung des
3D-Druck-Angebots waren anfangs zu textlastig, farblich
zurlckhaltend und visuell wenig einladend. Kund*innen
winschten sich mehr Farbe, grol3ere Bilder und klarere
Aussagen zu Nachhaltigkeit. AuBerdem schlugen sie
vor, den Druckvorgang sichtbarer zu machen — etwa
durch Zeitraffer-Videos, Beleuchtung oder begleitendes
Storytelling, beispielsweise zu missglickten Drucken.

Es zahlen Sichtbarkeit, Storytelling

und klare Gestaltung

Der Einsatz von 3D-Druckern auf der Ladenflache bei
Kiefl zeigt deutlich: Eine Printfarm funktioniert nur dann
als Kundenerlebnis, wenn sie sichtbar inszeniert und ver-
standlich erklart wird. 3D-Druck auf der Flache ist keine
klassische Produktprasentation — es ist ein Erlebnis, das
aktiv erzahlt, gezeigt und erklart werden muss.

1 Konzeptstudie — nicht umgesetzt — zur
Erhohung der Sichtbarkeit auf der Flache
2 Zusehen, wie eine Vase wéchst:
Viele Kundinnen und Kunden erlebten den
Herstellungsprozess als faszinierend
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/AHLUNGSBEREITSCHAFT

WELCHER PREIS

VERKAUFT?

Der Unterschied zwischen Wert und Preis ist Thema
zahlreicher, am Ende philosophischer Abhandlungen.
Im Handel ist es von entscheidender Bedeutung,
wann beide zur Deckung kommen - denn dies ist der
Moment, zu dem ein Kauf wahrscheinlich wird.

PREISAKZEPTANZ-ANALYSE NACH VAN WESTENDORP

Die Frage nach dem richtigen Preis ist zentral fir jedes
neuartige Produkt. Um die psychologisch akzeptierte
Preisspanne fiir 3D-gedruckte Ubertopfe zu ermitteln,
wurde eine Preisanalyse mit 41 Kund*innen durchge-
fdhrt, die unten stehende Grafik zur Preisakzeptanz
bildet die Ergebnisse ab: Die nach den Kriterien »zu
glinstigs, »glinstigk, »teuer«, »zu teuer« differenzierten
Preiswahrnehmungen der Befragten werden jeweils
durch Preiskurven dargestellt, an deren Schnittpunkte
sich der Neutrale Preispunkt und der Optimale Preis-
punkt ablesen lassen.

Preisakzeptanz: Das sagen die Zahlen

Die Analyse der Zahlungsbereitschaft zeigt eine klare
Preiswahrnehmung. Als Referenzprodukt diente ein
mittelgroler, zitronengelber Ubertopf im Spiraldesign.
Die akzeptierte Preisspanne fir diesen 3D-gedruckten
Ubertopf liegt in einem Korridor zwischen 11,45 und
16,25 Euro. Zum Vergleich: Diese akzeptierte Preiszone

Befragte in % Akzeptierte Preiszone

100 ; :

80

60

40

20

Preis in €

30

40 50

Optimaler Preispunkt OPP = 11,45 € Neutraler Preispunkt IPP = 14,44 €
,,,,,,,, Preisuntergrenze PMC = 10,91€ -------- Preisobergrenze PME = 16,25 €

zu teuer

zu glinstig glinstig teuer
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liegt Uber dem Preis vergleichbarer, herkdmmlicher
Spritzguss-Topfe, die bei etwa 8 bis 10 Euro liegen. Die
zentralen Preisgrenzen definieren sich wie folgt:

— Ein Preis von 10,91 Euro und darunter wiirde bei
den Befragten mehrheitlich Zweifel an der Qualitat
aufkommen lassen.

— Ein Preis Uber 16,25 Euro wird hingegen von den
meisten als zu teuer empfunden; die Kaufbereit-
schaft sinkt hier deutlich. 8

PRICE SENSITIVITY METER [PSM]
NACH VAN WESTENDORP

Die hier angewandte Van-Westendorp-Methode

ist ein Verfahren zur Ermittlung akzeptierter Preis-
bereiche aus Kundensicht. Die Methode eignet
sich besonders fiir die Preisfindung neuer Pro-
dukte oder zur Uberpriifung bestehender Preisstra-
tegien. Vier Preisfragen erfassen, ab wann ein
Produkt als »zu giinstigs, »giinstig«, »teuer« oder
»zu teuer« wahrgenommen wird. Durch die Ermitt-
lung der Schnittpunkte der vier Preiswahrneh-
mungskurven ergeben sich folgende Preispunkte:

Optimaler Preispunkt (OPP - Optimal Price
Point): Der Preis, bei dem gleich viele Personen
das Produkt als zu giinstig wie zu teuer emp-
finden - also ein ausgewogener Kompromiss.
Neutraler Preispunkt (IPP - Indifference Price
Point): Der Preis, den gleich viele Befragte als
giinstig oder teuer empfinden - er wird neut-
ral wahrgenommen.

Preisuntergrenze (PMC - Point of Marginal
Cheapness): Der Punkt, unterhalb dessen der
Preis als verdachtig giinstig gilt - haufig mit
Qualitatszweifeln verbunden.
Preisobergrenze (PME - Point of Marginal
Expensiveness): Der Punkt, ab dem ein Preis
als zu teuer wahrgenommen wird - die Kauf-
bereitschaft sinkt deutlich.
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Das Referenzprodukt fiir die Preisakzeptanz-Analyse

Eine genauere Betrachtung des Preisdiagramms zeigt
eine weitere kritische Schwelle zwischen rund 18 und 20
Euro. Die Ablehnung des Preises steigt hier um 34 Pro-
zentpunkte an. Dieser Preissprung wirkt wie ein Schalter:
Man verliert schlagartig rund ein Drittel der bis dahin
noch kaufbereiten Kundschaft. Interessanterweise gibt
es eine kleine verbleibende Kundengruppe, die auch Prei-
se bis 25 Euro akzeptiert, bevor bei 30 Euro die absolute
Obergrenze fir fast 90 % der Befragten erreicht ist.

Doch Preisstudien zeigen nur die halbe Wahrheit:
Der berechnete »optimale« Preispunkt ist kein Zielwert,
sondern ein Kompromiss. Die Methode betrachtet das
Produkt isoliert und blendet sowohl Wettbewerb als
auch Produktprasentation aus. Ohne klare Differenzie-
rung wird ein 3D-gedruckter Topf schnell mit »Plastik«
gleichgesetzt — und damit in die Preislogik glinstiger
Kunststoffprodukte eingeordnet.

Dass sich diese Preisgrenze verschieben lasst,
zeigen Anbieter vergleichbarer Produkte wie Nevalu
oder ICONIC HOME. Sie setzen auf hochwertige Pra-
sentation (Lifestyle-Fotos, Etiketten, Accessoires),
Materialkombinationen — zum Beispiel Kunststoff mit
Glaseinsatz — und starkes Storytelling (nachwach-
sende Rohstoffe, 100 % Okostrom). Damit erzielen sie
Verkaufspreise von 19,99 Euro im Fall der 10-cm-Vase
bis 59,99 Euro fir die 25-cm-Vase — weit oberhalb der

getesteten Akzeptanzgrenzen. Die Preisstudie liefert
Orientierung, ersetzt aber nicht die Positionierung;
ohne strategische Aufwertung bleibt der Spielraum
eng. Eine design-affine Kundin zahlt gern mehr fir ein
besonderes Stlick, wahrend der funktional orientierte
Kaufer ohnehin zum Standard-Tontopf greift. Erst mit
einer gezielten Inszenierung und klarer Positionierung
wird aus einem experimentellen 3D-Druck-Produkt ein
Uberzeugendes Premium-Angebot.

Wann lohnt sich der Einsatz von 3D-Druck?

Die bisherigen Ergebnisse zeigen: 3D-gedruckte Pro-
dukte konnen Kund*innen begeistern — vorausgesetzt,
sie werden richtig inszeniert und nicht in die Schublade
»billiges Plastik« eingeordnet. Fir den Einzelhandel stellt
sich deshalb die zentrale Frage: Ab wann rechnet sich
der Einsatz von 3D-Druck? Zur Orientierung wurde fir die
Vase »Cocos, zu sehen auf Seite 22, ein vereinfachter
Business Case mit folgendem Ergebnis berechnet: Um
die Investition von rund 1.850 Euro zu decken, missten
131 Vasen >Cococ verkauft werden — bei einer Marge
von 14,12 Euro pro Stlick. Dafiir misste ein eingesetz-
ter 3D-Drucker rund 35 Tage durchgehend produzieren.
Diese Kalkulation ist bewusst vereinfacht und fallt zu
positiv aus, da weitere Kosten im laufenden Betrieb be-
rlcksichtigt werden missen:

— Wartung und Pflege des 3D-Druckers: regelmaRige
Prifungen (zum Beispiel Riemenspannung alle
300 bis 500 Druckstunden), Schmierung bei Ver-
schleil, Austausch von Aktivkohlefiltern alle zwei
Monate sowie Reinigungsaufwand (Staubsauger,
Tucher, Arbeitszeit).

— Implementierung und Betrieb des 3D-Druckers:
Kosten fir Flache und Personal, Ausschuss bei
Probedrucken und Set-up-Aufwand. Etwaige Be-
ratungskosten, Versandservice-Kosten schmalern
die Nettomarge zusatzlich.

— Marketing und Produktinszenierung: Verpackun-
gen, Plakate, Werbemittel oder bauliche Anpassun-
gen fir die Prasentation im Geschaft.

INVESTITIONSKOSTEN

in€
3D-Drucker
Bambu Lab X1-Carbon 1.000
Spulensystem
Bambu Lab AMS 300
Materialtrockner
Creality Space Pi Filament Dryer 50
Software
Bambu Studio (Freeware) -
KI-Modelle/Designs
Pauschale, abhdngig vom Anbieter 500
Gesamt brutto 1.850
LAUFENDE KOSTEN
Materialeinsatz pro Vase, PLA 223 g 5,60
Stromkosten pro Vase 0,27
Gesamt brutto 587
ERLOS
VK Vase >Coco« 19,99

Die Zahlen zeigen dennoch: Mit einer Marge von tber 70 %
pro Vase ist der 3D-Druck — bei ausreichenden Verkaufs-
zahlen — attraktiv. Limitierend bleibt allerdings die lange
Druckzeit des hier betrachteten Produkts — ein Grund, wa-
rum das Gartencenter Kiefl direkt mit einer Printfarm ge-
startet ist. Gleichzeitig zeigt sich Optimierungspotenzial:
Designs mit Materialeinsparungen, etwa Vasen mit Glas-
einsatz, kdnnten Druckzeit und Kosten deutlich reduzieren.

Realitatstest im Gartencenter Kiefl

Wahrend die Modellrechnung Potenzial aufzeigt, fallt der
Praxistest erntichternd aus: Die Verkaufszahlen bleiben
ein halbes Jahr nach Aufbau der Printfarm noch hinter
den Erwartungen zurlick. Im Zeitraum Marz bis Mitte
Juli 2025 wurden im Gartencenter Kiefl insgesamt 17
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14,12 ¢

betragt die Marge pro Vase

131 Stuck

verkaufter Vasen sind damit
zur Kostendeckung notwendig

35 Tage

im 24-Stunden-Betrieb betragt
die dazu bendtigte Druckdauer

3D-gedruckte Vasen und Ubertdpfe verkauft — bei Prei-
sen zwischen 9,99 und 29,99 Euro. Der Umsatz lag da-
mit bei 271 Euro. Die Zahlen verdeutlichen: Erst wenn
Inszenierung, Produktdesign und Preisstrategie stimmig
zusammenspielen, kann der 3D-Druck im stationaren
Handel wirtschaftlich tragfahig werden. Der Geschafts-
flihrer Jakob Kiefl gibt dazu im Interview auf Seite 44
seine Einschatzung.



04 Zahlen und Fakten

DAS POTENZIAL VON
INDIVIDUALISIERUNG AM POS

GIBT'S DEN AUCH
N SCHON?

Wihle jetzt dein Design. Wiihle jetzt deine Gréf3e. Wihle jetzt deine Farbe.

Dein Design im Uberblick. Dein Kauf im Uberblick. Dein Kauf im Uberblick.

1 Design auswahlen 4 Vorschau
2 Grolke bestimmen 5 Lieferoptionen
3 Farbe auswahlen 6 Dateneingabe

START

Der Startbildschirm des Konfigurators
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3D-Druck kann mehr als nur Standardpro-
dukte herstellen - er er6ffnet die Méglichkeit
zur Individualisierung im stationaren Handel.
Farben und Formen lassen sich flexibel
variieren, und perspektivisch wird sogar die
Personalisierung von Designs mdglich.

Individualisierung macht jedes Produkt zu ei-
nem Unikat, das Einkaufserlebnis gewinnt eine
kreative, interaktive Dimension. Doch wie konn-
te ein solches Erlebnis konkret aussehen? Um
dies herauszufinden, wurde im Gartencenter
Kiefl der Prototyp eines interaktiven Konfigura-
tors erprobt. Ziel war es, einen ersten Eindruck
zu gewinnen: Wie kommt ein solches Indivi-
dualisierungs-Angebot bei den Kund*innen an?
Welche Funktionen sind wirklich relevant — und
woflr waren sie bereit zu zahlen?

Konfigurator-Prototyp
vor Ort am POS getestet

Der Prototyp wurde auf einem Tablet und
auf einem interaktiven Standbildschirm vor Ort
getestet. Im Test konnten Kund*innen Grol3e,
Farbe und Design eines Ubertopfs auswéhlen
und zusatzliche Services wie flexible Zahlungs-
und Lieferoptionen ausprobieren. Der Bestell-
prozess war bewusst einfach gestaltet: Ein klar
strukturierter Ablauf fuihrte Schritt fur Schritt
durch die Konfiguration und machte es leicht,
einindividuelles Produkt zusammenzustellen.

Die Kund*innen wahlten aus drei Modell-
optionen fiir ihre 3D-gedruckten Ubertopfe:
»Romg, »Echo« oder »Spiral«. Im Anschluss
entschieden sie sich flr die gewinschte Gro-
Re: »Small« oder »Large«. Die Auswahl wirkte
sich unmittelbar auf den Preis aus — die gro-
Rere Grole war je nach Design 10 bis 11 Euro
teurer. Zusatzlich standen vier Farbvarianten
zur Wahl: »Beruhigender Lavendel«, »Dunkler
Efeu«, »Klhlende Zitrone« oder »Sanfte »
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Hochwer
aus Recy

!

Interaktiver Konfigurator vor der Printfarm

Blite«. Neben einer Produktansicht, die das gewahlte
Design in der jeweiligen Farbe zeigte, wurde zusatzlich
ein weiteres Bild zum verwendeten recycelten Filament
mit Erklartext eingeblendet. Auf dem Display erschien
eine Vorschau des personalisierten Ubertopfs. Auf dem
anschlieBenden Screen mit Lieferoptionen war eine Aus-
wahl zwischen kostenloser Abholung im Laden — mit
Benachrichtigung, sobald der Druck abgeschlossen ist —
oder eine Lieferung nach Hause gegen einen Aufpreis
von 4,50 € maoglich. Zudem konnten die Kund*innen
einen Check-out entweder mit ihnrem Smartphone tber
einen QR-Code auswdhlen oder ihre Daten direkt tber
das Touchdisplay eingeben. In einem letzten Schritt wur-
den die Kund*innen gebeten, personenbezogene Daten
wie Name, Adresse und E-Mail einzugeben. Anschlie-
Rend konnte Uber die Schaltflache »Zur Kasse« der Be-
zahlvorgang eingeleitet werden. Daraufhin erschien eine
Auswahl an Zahlungsmethoden.

Da es sich bei dem Terminal um einen Prototyp ' han-
delte, war eine tatsachliche Eingabe der Daten sowie ein
finaler Kaufabschluss jedoch nicht moglich.

1 Umgesetzt wurde der Prototyp mit dem Design-Tool Figma, einer Soft-
ware, mit der Designs flr Benutzeroberflachen und -filhrung schnell
und optisch ansprechend erstellt werden kénnen. Die Starke von Figma
liegt im Webdesign: Ideen lassen sich schnell visualisieren und schritt-
weise weiterentwickeln, ohne dass HTML-Code erforderlich ist. Das
Starter-Abo ist kostenlos, die Professional-Varianten starteten zum Zeit-
punkt des Projekts ab 3 Euro im Monat.

Reaktion und erster Eindruck: Wie kommt
Individualisierung am Point of Sale an?

Insgesamt wurden 45 Kund*innen zum Individuali-
sierungs-Prototyp interviewt, 30 davon gaben zusatzlich
Bewertungen auf einer Skala von 1 bis 5 ab. Die Grafik
rechts oben bildet die durchschnittlichen Bewertungen
(n=30) des 3D-Druck-Konfigurators im Gartencenter
Kiefl ab (Skala 1= »sehr negativ« bis 5 = »sehr positiv«).
Die Ergebnisse sind nicht reprasentativ, liefern aber Hin-
weise fur die Weiterentwicklung des Angebots.

Der Test zeigte: Individualisierung tberzeugt. Der
erste Eindruck wurde im Schnitt mit 4,0 bewertet (»in-
teressant«), die Bedienbarkeit erhielt ebenfalls 4,0. Die
Maoglichkeit, direkt im Geschaft zu gestalten, fanden die
Kundinnen mit 3,7 attraktiv. Eine Teilnehmerin brachte
es auf den Punkt: »Ein selbst gestaltetes Produkt macht
das Erlebnis besonders«.

Besonders beim Thema Gestaltungsfreiheit wurde je-
doch Nachbesserungsbedarf sichtbar: Die vorhandenen
Optionen Uiberzeugten nur bedingt (@ 2,9). Viele Kund*in-
nen winschten sich mehr Varianten bei Farben, Formen
und Designs. So duBerte eine Teilnehmerin, sie wiirde
das Produkt »sehr gerne komplett allein gestalten — die
voreingestellten Designs sind mir zu eingeschrankt.« An-
dere regten konkrete Erweiterungen an, etwa »ein Zick-
zackmuster« oder auch »Gravur, Schrift und Symbole«
als zusétzliche Individualisierungsmaglichkeiten.

Auch beim Bestellprozess zeigten sich verschiede-
ne Vorlieben. Viele bevorzugten die Abholung im Gar-
tencenter, um Versandkosten (4,50 Euro im Test) zu
sparen. Andere wiinschten sich mehr Flexibilitat, etwa
Online-Konfiguration mit Lieferung: »Ich wirde lieber in
Ruhe zu Hause gestalten als am Bildschirm im Laden.«

Der Test verdeutlicht das Potenzial von Individuali-
sierung im Handel. Oder wie eine Kundin es ausdrtickte:
»Das ist eine tolle Idee — aber mit noch mehr Auswahl
ware es richtig spannend.« Fir die Weiterentwicklung
bedeutet das: Die Gestaltungsoptionen sollten erwei-
tert und das Angebot sowohl im Geschaft als auch on-
line zuganglich gemacht werden. Gleichzeitig ist eine
Wirtschaftlichkeitsbetrachtung notwendig: Welche

KUNDENBEWERTUNG 3D-DRUCK-KONFIGURATOR
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Wie war Ihr erster Eindruck, als Sie die Moglichkeit gesehen
haben, Ihr eigenes Produkt zu gestalten?

® 40

Wie attraktiv ist die Gestaltungsmaoglichkeit
im Geschaft?

e 37

Wie intuitiv 18sst sich der
Konfigurator bedienen?

® 40

Wie zufrieden sind Sie mit den Gestaltungsmaoglichkeiten
(Form, Farbe, GroéRe etc.)?

Skala 1 = »sehr negativ« bis 5 = »sehr positiv« —o— Mittelwert der Bewertung von 1-5

ZAHLUNGSBEREITSCHAFT FUR INDIVIDUALISIERUNGSVARIANTEN

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Gravir Al ihhahaIThnmnnanage N R T
350 50 7,5 7,5 45,0
e sehrgering =1 gering=2 .\ neutral =3 hoch=4 s~ sehrhoch =5 —eo— Mittelwert der Bewertung

zusatzlichen Gestaltungsoptionen lohnen sich wirklich
anzubieten, und welchen Aufwand verursachen sie —
technisch wie organisatorisch?

Zahlungsbereitschaft - Darf Individuali-
sierung tatsachlich mehr kosten?

Die zentrale Frage lautet: Welche Individualisierungs-
optionen haben so hohen Mehrwert, dass Kund*innen
bereit sind, dafur extra zu zahlen? Insgesamt zeigen die
Ergebnisse eine klare Polarisierung: Ein Teil der Kund-
schaft signalisiert sehr hohe Zahlungsbereitschaft, wah-
rend ein dhnlich grof3er Anteil kaum bereit ist, Aufpreise
zu akzeptieren. Im Durchschnitt bewegen sich alle Werte

im mittleren Bereich (3,23 bis 3,63) — entscheidend ist
jedoch die starke Streuung zwischen »sehr gering« und
»sehrhoch«. Das bedeutet: Individualisierung kann loh-
nen — Uberzeugt aber nur bestimmte Zielgruppen.

Die Grafik oben zeigt die Zahlungsbereitschaft fir
verschiedene Individualisierungsvarianten sowie die
generelle Kaufwahrscheinlichkeit fir individualisierte
3D-Druck-Ubertopfe. Dargestellt sind die prozentualen
Verteilungen auf einer Skala von 1 (»sehr gering«) bis 5
(»sehr hoch«) mit eingezeichneten Mittelwerten (orange-
farbene Punkte). Die Ergebnisse basieren auf den vollstan-
digen Antworten von 40 Kund*innen des Gartencenters.
Da die Ergebnisse auf einer kleinen Stichprobe basieren,
sollten sie als erste Tendenzen verstanden werden.  »
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Zahlungsbereitschaft fiir Designvarianten:
Meinungen gehen klar auseinander

Mit einem Mittelwert von 3,23 liegt die Zahlungsbereit-
schaft fiir Designvarianten nur leicht Gber dem neutralen
Wert. Auffallig ist jedoch die starke Spreizung: 30 % der
Befragten gaben eine sehr geringe Zahlungsbereitschaft
an, wahrend 37,5 % eine sehr hohe Zahlungsbereitschaft
auswahlten. Aussagen wie »Gestaltung ist wichtig —ich
kann mich damit von anderen abheben« verdeutlichen
diese Haltung.

Zahlungsbereitschaft fiir GroRenvarianten:

Hohes Potenzial durch SondergréRen

Mit einem Mittelwert von 3,63 erreicht die Zahlungs-
bereitschaft fir GroRenvarianten den hochsten Wert
aller Optionen — immer noch im mittleren Bereich, aber
sichtbar hoher als bei den anderen Features. Besonders
aussagekraftig ist die Verteilung: Uber die Hélfte der
Befragten (52,5 %) dulerte eine sehr hohe Zahlungs-
bereitschaft, wahrend ein Viertel eine sehr geringe an-
gab. Dies lasst sich einerseits mit der grundsatzlichen
Bereitschaft erklaren, fir groiere Topfe mehr zu zahlen.
Andererseits zeigt sich, dass malRgeschneiderte Grolien
flr viele Kund*innen ein besonders starkes Aufpreisar-
gument darstellen.

Zahlungsbereitschaft fiir Farbvarianten:
Standardfarben vs. Premiumfarben

Die Zahlungsbereitschaft fiir Farben liegt im Mittel bei
3,25 und zeigt ebenfalls eine deutliche Spreizung: 37,5 %
der Befragten bewerteten sie mit »1«, wahrend fast die
Halfte (47,5%) eine sehr hohe Zahlungsbereitschaft
angab. Viele Kund*innen erwarten eine Grundpalette
(z. B. Schwarz und Wei) ohne Aufpreis. Gleichzeitig
signalisiert eine relevante Gruppe die Bereitschaft, flr
besondere Farbtone (z. B. Metallic, Naturfarben) mehr
zu zahlen. Eine Kundin formulierte: »Fir besondere Farb-
wiinsche bin ich auf jeden Fall bereit, mehr zu zahlen.«

Zahlungsbereitschaft fiir Gravuren:

Nischenoption fiir Geschenke

Die Zahlungsbereitschaft fur Gravuren liegt im Mittel
ebenfalls bei 3,23. Auch hier zeigt die Spreizung ein kla-
res Bild: 35% lehnen Aufpreise flr Gravuren, wahrend
45 % eine sehr hohe Zahlungsbereitschaft dullern. Die
Kommentare machen deutlich, dass Gravuren vor allem
als Geschenkoption wahrgenommen werden. So formu-
lierte ein Befragter: »Als Geschenk wére Gravur super,
sonst uninteressant.«

Fazit: Kein Massenmarkt — aber Chance in der Nische
Die Ergebnisse zeigen: Individualisierung lohnt sich nur,
wenn Zielgruppen klar angesprochen werden. Wahrend
ein Teil hohe Aufpreise akzeptiert, lehnt ein ebenso gro-
Rer Teil sie strikt ab. Handler sollten deshalb prifen,
welche Kund*innen sie erreichen wollen — und Indivi-
dualisierung gezielt als Premium-Option einsetzen.

Kl-gestitzte Individualisierungist
fUr Handler noch nicht marktreif

Die Ergebnisse machen deutlich, wie unterschiedlich
Kund*innen auf Individualisierungsoptionen reagieren —
von klarer Ablehnung bis zur hohen Zahlungsbereit-
schaft. Doch Individualisierung endet nicht bei Design,
GroRe oder Farbe. Ein Blick nach vorn zeigt: Kiinstliche
Intelligenz kdnnte zukiinftig neue Wege erdffnen, perso-
nalisierte Produkte zu gestalten. Begleitend zum Projekt
»Future Retail Store«wurde dies in einer Masterarbeit am
Beispiel personalisierter Pflanzentopfe erprobt und die
Erfahrungen in einem Workshop mit dem Projektteam
diskutiert. Ziel war es, die Moglichkeiten und Grenzen
der Kl-gestutzten Individualisierung auszuloten. Insge-
samt wurden 20 verschiedene Kl-Tools (zum Beispiel
Alpha 3D, Shap-e, Masterpiece Studio) identifiziert und
nach Kriterien wie Modellqualitat, Anwendungstyp und
Kostenstruktur kategorisiert. Vier vielversprechende
Tools wurden anschliellend detailliert getestet und be-
wertet. Das leistungsstérkste Tool — »Sloyd« — wurde fur
3D-Drucke eingesetzt und mithilfe gezielter Prompt-Stra-
tegien weiter optimiert.

oo
8o Gallery

Create 3D

fla Textto 3D
@ Image to 3D

¥ Multi-lImage to 3D

#if Edit Templates @

Create Image

{3 3D Tools

Pricing

Das Fazit: Kl ist heute bereits in der Lage, 3D-Modelle
zu generieren und direkt in Druckdaten zu Ubersetzen —
und das ohne tiefgehendes Fachwissen. Fiir den kom-
merziellen Einsatz reicht die Qualitat jedoch noch nicht
aus: Vor allem die visuelle Detailtreue erfiillt aktuell nicht
die Erwartungen von Kund*innen. Bisher beschranken
sich die Mdglichkeiten meist auf einfache Anpassungen
von Grofke und Grundform. Komplexere Wiinsche — etwa
»eine Vase in Form einer Ananas« — lassen sich noch
nicht per Prompt realisieren. Besonders anspruchsvoll
ist zudem die Erstellung funktionaler 3D-Objekte mit
Hohlraumen, wie sie fur Pflanzentdpfe notwendig sind.
Solche Aufgaben sind deutlich komplexer als die Gene-
rierung von Texten oder Bildern und stellen die aktuellen
KI-Tools noch vor groRe Hiirden.

Fur Handler bedeutet das: Kl-gestiitzte Individualisie-
rung ist aktuell noch keine marktreife Losung. Dennoch
lohnt es sich, dieses Thema in den kommenden Jahren
im Blick zu behalten. In zwei bis drei Jahren kdnnte die
generierte Modellqualitat so weit fortgeschritten sein,
dass Individualisierung am Point of Sale moglich wird.
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1 Gestaltung einer Vase im 3D-Tool Sloyd

2 Form und Proportionen lassen sich Uber
Texteingabe (Prompts) als auch Regler
in Echtzeit anpassen.
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KLIMABILANZ

IST 3D-DRUCK
GUT ZUMKLIMA?

SO KLIMAFREUNDLICH SIND

3D-GEDRUCKTE UBERTOPFE WIRKLICH:

0,9 KWH % 0,363 KG CO2e/KWH + 0,045 KG *

2,55 KG CO02e/KG = 0,44 KG CO2e

BERECHNUNG DES CO2-FUSSABDRUCKS EINES 3D-GEDRUCKTEN UBERTOPFS

Recycelter Kunststoff, Produktion
vor Ort und kurze Lieferketten
wirken auf den ersten Blick wie
typische Merkmale von Nachhaltig-
keit. Doch ist ein 3D-gedruckter
Ubertopf tatsachlich klimafreund-
licher als ein herkdmmliches
Spritzguss-Produkt?

Um dies zu prifen, wurde ein Life
Cycle Assessment' durchgefihrt.
Diese Methode bewertet Umwelt-
auswirkungen eines Produkts — von
der Rohstoffgewinnung tber Produk-
tion, Nutzung und Transport bis zur

1 LCA, dt.: Lebenszyklusanalyse oder Okobilanz

Entsorgung oder Wiederverwertung.
Die Umweltauswirkungen werden in
CO,-Aquivalenten (CO,e) gemessen.
Damit werden verschiedene Treib-
hausgase auf die Wirkung von CO,
umgerechnet und so vergleichbar ge-
macht. Wie viel CO, steckt in einem
Ubertopf? Im Rahmen des Projekts
wurde eine »Cradle to Gate«-Betrach-
tung — also eine Betrachtung von der
Wiege bis zum Werkstor — durchge-
fuhrt, die alle Schritte von der Roh-
stoffgewinnung bis zum Verlassen
des Produktionsorts umfasst. Hier-
fur waren folgende Umweltkenn-
zahlen (jeweils in CO,e) notwendig:
der MaterialfuRabdruck von rPETG

(recyceltes Polyethylenterephthalat-
Glykol), der Strommix und die Klima-
auswirkungen des Transports. Die
abgebildete Rechnung ergibt einen
CO,-Fulabdruck des verwendeten
Ubertopfes von 0,44kg COe. Das
Material hat hierbei einen Anteil von
74 %, der Strom 26 %.

Das Material ist ein groRer Hebel:
In unserem Fall entfielen rund drei
Viertel der Emissionen auf das ver-
wendete Material — es ist damit der
groBte Einflussfaktor beim 3D-Druck.
Der Einsatz von recyceltem PETG
(rPETG) senkt den CO,-FuRabdruck
eines Ubertopfs spurbar gegentiber
nicht recyceltem PETG.

3D-Druck ist nicht

per se nachhaltiger

Im Vergleich mit einem Spritzguss-
Ubertopf — hergestellt aus 100 % re-
cyceltem Kunststoff und laut Her-
steller mit durchschnittlich 0,052 kg
COqe pro Stlick — schneidet der
3D-gedruckte Ubertopf erheblich
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fur den 3D-Druck sind daher nur be-
grenzt aussagekraftig.

Ein weiteres Problem: Die Daten-
grundlage zu Umweltkennzahlen ist
bislang lickenhaft — prazise Berech-
nungen sind daher kaum maglich.
Flr das hier eingesetzte 3D-Druck-
material war kein exakter COje-

BERECHNUNG DES CO2-FUSSABDRUCKS

Eingangsgr6Ben pro Stiick
Materialmenge 0,045 kg
Druckzeit 2,5 Stunden
Energieverbrauch & Strommix bei Herstellung 0,9kWh

Rohstoffquelle

100% rPETG

Strommix Deutschland

0,363 kg COze/kWh

rPETG

2,55kg CO%e/kg

Resultat

schlechter ab. Je nach Material
liegt sein COy-Fullabdruck etwa
achtmal hoher.

Solche Vergleiche sind jedoch
methodisch problematisch: Beim
Spritzguss-Hersteller basiert die
COye-Angabe ndmlich auf einem
Durchschnittswert. Daflir wurden
samtliche Unternehmensemissio-
nen durch das Gesamtgewicht aller
produzierten Produkte geteilt. Der
ausgewiesene Wert spiegelt daher
nicht den genauen FuRabdruck ei-
nes einzelnen Topfs wider, sondern
nur einen Mittelwert. Vergleiche mit
den spezifisch berechneten Werten

0,44 kg CO,e

Wert verfigbar — auch nicht auf
direkte Nachfrage beim Hersteller.
Deshalb mussten fiir die gezeigte
Berechnung frei zugangliche Quel-
len genutzt werden.2 Professionelle
Datenbanken wie ecoinvent bieten
zwar prazisere Werte, sind aber mit
vergleichsweise hohen Lizenzkos-
ten verbunden (Einzelplatzlizenz
ab ca. 1.700 Euro pro Jahr). Hinzu
kommt: Viele Produzenten sind zu-
rlickhaltend, wenn es um belastbare
Umweltinformationen geht. Selbst

2 Siehe Prusa Research: https:/blog.prusa3d.
com/introducing-prusament-petg-recyc-
led-with-calculated-life-cycle-assess-
ment_65806

Unternehmen mit starkem Nach-
haltigkeitsanspruch veroffentlichen
entsprechende Kennzahlen oft nur
eingeschrankt — oder sie liegen
schlicht noch nicht in transparenter
und verlasslicher Form vor.

Die Grenzen der Berechnung: Die
hier gezeigte Cradle to Gate-Analyse
bericksichtigt nur die Phase von der
Rohstoffgewinnung bis zur Produk-
tion. Aspekte wie Nutzung, Trans-
port, Recycling oder Entsorgung
sind nicht enthalten. Gerade bei
individualisierten Produkten konn-
te dies jedoch eine entscheidende
Rolle spielen. Wenn Kund*innen ein
selbst gestaltetes Produkt beson-
ders schatzen und langer nutzen,
kann sich der Lebenszyklus deutlich
verlangern — was die Umweltbilanz
im Vergleich zu standardisierten
Produkten verbessern wiirde. Sol-
che Effekte lassen sich mit der ge-
wahlten Methodik nicht abbilden,
sollten aber in einer ganzheitlichen
Betrachtung berlcksichtigt werden.

Was bedeuten das fiir

»griine« Claims im Einzelhandel?
Aussagen wie »hergestellt aus
recyceltem Material« oder »lokal
produziert« sind korrekt und werbe-
wirksam. Ein pauschales Verspre-
chen, dass 3D-gedruckte Produkte
nachhaltiger sind, ist dagegen der-
zeit nicht belegbar. Entscheidend ist
Transparenz: Handler sollten klar be-
nennen, was genau mit »nachhaltig«
gemeint ist, um den Kund*innen ehr-
lich zu begegnen und sie hinsichtlich
der Vielschichtigkeit des Begriffs zu
sensibilisieren.


https://blog.prusa3d.com/introducing-prusament-petg-recycled-with-calculated-life-cycle-assessment_6
https://blog.prusa3d.com/introducing-prusament-petg-recycled-with-calculated-life-cycle-assessment_6
https://blog.prusa3d.com/introducing-prusament-petg-recycled-with-calculated-life-cycle-assessment_6
https://blog.prusa3d.com/introducing-prusament-petg-recycled-with-calculated-life-cycle-assessment_6

05 INTERVIEW
JAKOB KIEFL ZU STARTSCHWIERIGKEITEN
UND ZUKUNFTSPOTENZIAL

ES BRAUCHT
EIN ANSPRE-
CHENDES
STORE-DESIGN

Jakob Kiefl ist Geschéaftsfiihrer des Gartencenters
Kiefl und hat den Einsatz von 3D-Druck im Unternehmen
maBgeblich mitverantwortet. Auf der eigenen
Ladenflache, in der sogenannten Printfarm, produziert
das Unternehmen Ubertdpfe und Vasen.

Wie habt ihr den Start mit den 3D-gedruckten
Ubertopfen erlebt?

Ich bin sehr motiviert gestartet, habe den Auf-
wand von selbstgedruckten 3D-Ubertépfen aber unter-
schatzt — rickblickend hatte ich mir mehr Zeit einplanen
mussen (lacht). Heute wiirde ich sagen: Die Anfangsin-
vestitionen haben sich noch nicht gelohnt. Die Printfarm
auf der Flache ist aber auch erst »halb fertig«. Bis jetzt
gibt es noch zu wenig Erklarung, zu wenig aufregender
Ladenbau, die Drucker laufen noch nicht durch, und dann
zieht es die Kundschaft auch nicht an.

Was muss noch gedndert werden?

Die Inszenierung. Licht, ein kurzes Erklar-
Video, klare, hochwertige Etiketten an den Produkten.
Und vor allem Bestandstiefe: pro Modell eher 20 Stick
statt sieben bis acht, damit die Regale gefillt sind und
Kompetenz ausstrahlen. Die Drucker missen zudem
sichtbar laufen und Aufmerksamkeit auf sich ziehen.
Wie fallen die bisherigen Zahlen aus?

Von Mérz bis Juli 2025 haben wir 17 Ubertop-
fe verkauft und 271 Euro Umsatz gemacht. Das ist fur
die Flache und den Aufwand viel zu wenig. Unsere Ziele
lagen deutlich hoher, gerade wenn man mit Umsatz pro
Quadratmeter rechnet. Dennoch, die Marge ist stark. Wir
kalkulieren grob Faktor vier auf den Wareneinsatz — auf
100 Euro Verkaufserlos bleiben rund 75 Euro Rohertrag,
bevor man Fehldrucke, Instandhaltung und Investitionen
reinrechnet. Im Vergleich zu zugekauften Topfen ist das
spurbar attraktiver. Die Preise wiirden wir so lassen.
Das heif3t, das Modell ist noch nicht rentabel —
was fehlt?

Durchsatz und Prozess. Wir brauchen einen
klaren Ablauf: Drucken, Ernten, Auszeichnen, Einbuchen,
Prasentieren. Das fehlt aber noch. Und wenn das Store
Design funktioniert, steigen vermutlich die Verkaufe —
dann rechnet sich das. Fir dieses Jahr hatten wir 8.000
bis 10.000 Euro Umsatz als Ziel. 15.000 bis 20.000 Euro
tber zwei bis drei Jahre waren ein sinnvoller Break-even.
2025 erreichen wir das aber leider noch nicht.
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Seht ihr trotzdem Mehrwerte in der Eigenproduktion
von 3D-Produkten?

Ja, vor allem aus drei Griinden: Erstens sinkt
das Bestandsrisiko, weil wir klein starten, testen und
skalieren kdnnen. Zweitens bietet eine sichtbare Print-
farm auf der Flache ein seltenes Einkaufserlebnis und
Differenzierung. Drittens stimmt die Marge, wenn der
Prozess etabliert ist. Das Nachhaltigkeitsargument
muss man jedoch nichtern betrachten — wir hatten es
anfangs Uberschatzt.

Was hat euch in der Praxis am meisten iiberrascht?

Der Aufwand. Eine wirkliche 3D-Druck-Pro-
duktion vor Ort ist kein »Datei rein, Knopf driicken,
fertig«-Prozess. Man muss Filament trocknen, den
Feuchtigkeitsfaktor im Gewachshaus beachten, Drucker
feinjustieren und so weiter. Zudem stoppen Kund*innen
auch mal den Druckprozess, wenn sie aus Neugier ein-
fach an die Drucker gehen. Das sorgt flir Produktions-
stopp und Ausschuss.

Blick nach vorn: Wie geht’s weiter mit dem 3D-Druck?

Das Weihnachtsgeschaft mochten wir auf
jeden Fall nutzen. Das bedeutet saisonale Ubertopfe,
festliche Farben und 3D-gedruckte Deko. Wir planen,
einen Teil in der Printfarm erlebnisorientiert zu belas-
sen und den Rest regulér in der Deko-Abteilung unter-
zubringen. Danach entscheiden wir, wie es weitergeht.
Euer grotes Learning in einem Satz?

Die Marge stimmt — aber es braucht ein an-
sprechendes Store-Design, um zu verkaufen, und auch
genug Zeit und saubere Prozesse, um die notwendige
Stlickzahl herzustellen.

Ein Tipp fiir Handler*innen, die starten wollen -
und auch fiir andere Branchen?

Plant mehr Zeit ein, als ihr fir notig haltet, und
gebt dem Thema einen Owner. Trackt Fehldrucke, pflegt
das Material, legt einen Wartungsplan an und baut den
Ladenbau wie eine kleine Show. Vor allem: Startet mit
einem richtig guten Produkt. Nur weil etwas 3D-gedruckt
ist, wird es nicht automatisch spannend. Aber ich denke,
wer Produktqualitat, Prozess und ein gutes Store Design
zusammenbringt, hat echte Chancen auf Rentabilitat.



ERWARTUNG
TRIFFT AUF

06 FAZIT

WIRKLICHKEIT

RETROSPEKTIVE BEWERTUNG

DURCH DAS PROJEKTTEAM

Zusatzlich zu den Erfahrungen,
die die Kund*innen im Garten-

Dabei wurden die Erwartungen an die
Technologie den Erfahrungswerten
center Kiefl mit dem 3D-Druck aus der Testphase gegenuberge-
gesammelt haben, wurde das stellt. Die standardisierte Befragung
gesamte Projektteam retrospektiv umfasste zehn Dimensionen: Ren-
befragt. Dieses Team bestand aus tabilitat, Implementierungskosten,
Mitarbeiter*innen des Garten- Betriebskosten, Mehrwert, techni-
centers Kiefl, der Rid Stiftung und sche und bauliche Umsetzbarkeit,
des Fraunhofer IIS. Flexibilitat, Benutzerfreundlichkeit,
Vertrauenswdirdigkeit und okolo-
gische Nachhaltigkeit. Bewertet
wurden dabei Statements wie:
»Ich habe erwartet, dass die Tech-
nologie eine hohe wirtschaftliche
Rentabilitdt bietet (zum Beispiel
Reduzierung operativer Kosten, Op-
timierung bestehender Einnahme-

quellen, schnelle Amortisation).«
Die Bewertungsskala reichte von
1 bis 5: Ein Wert von 1 bedeutete,
dass einer Aussage uberhaupt nicht
zugestimmt wurde, wahrend ein
Wert von 5 eine vollstandige Zustim-
mung ausdriickte. Der anschlielen-
de Mittelwertvergleich verdeutlicht,
wie die befragten Projektmitglieder
ihre urspriinglichen Erwartungen an
den 3D-Druck im Verhéltnis zu den
Erfahrungen aus der Testphase ein-
geschatzt haben.

Besonders aufféllig sind die Un-
terschiede beim Mehrwertpotenzial,
der Nachhaltigkeit und der Flexibili-
tat. Das Mehrwertpotenzial der »
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SOLL-IST-VERGLEICH: BEWERTUNG DURCH DAS PROJEKTTEAM

- --- Ursprlngliche Erwartung
—  Erfahrungswert

Rentabilitat

Nachhaltigkeit Implementierungskosten

Betriebskosten

Datensicherheit

Benutzerfreundlichkeit Mehrwert

Flexibilitat l Technische Umsetzbarkeit

Bauliche Umsetzbarkeit

3D-DRUCK KANN IM HANDEL FUNKTIONIEREN.
DIE MARGEN PRO STUCK SIND ATTRAKTIYV,
DIE DRUCKZEIT BLEIBT DER ENGPASS.
ENTSCHEIDEND SIND POSITIONIERUNG UND
INSZENIERUNG.
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06 Fazit

Technologie hat die urspriinglichen
Erwartungen deutlich Ubertroffen —
insbesondere in Bezug auf Kunden-
akzeptanz, Neuheitscharakter und
Erlebnisfaktor. Die deutlichste ne-
gative Abweichung zeigt sich jedoch
bei der 6kologischen Nachhaltigkeit:
Die Versprechen von Produktion vor
Ort und recyceltem Material lassen
sich — zumindest im Vergleich mit
nachhaltigen Spritzguss-Topfen —
rechnerisch nicht halten. Auch bei
der Flexibilitat wurden die hohen Er-
wartungen nicht erfdllt. Individuelle
Gestaltungsoptionen und die An-
passbarkeit bestehender Designs
erfordern einen deutlich hoheren
Aufwand als zunachst angenom-
men. Bei den Betriebskosten zeigte
sich ebenfalls eine Abweichung von
der urspringlichen Einschatzung:
Da der Betreuungsaufwand im All-
tag erheblich war, fielen die laufen-
den Kosten in der Praxis hoher aus
als erwartet. In den Dimensionen
Implementierungskosten, bauliche

vollstandig auszuschopfen und
wirtschaftlich sinnvoll einsetzen
zu konnen. 3D-Druck kann im Han-
del funktionieren: Die Technik ist
solide, der Einstieg unkompliziert.
Eine wirklich effiziente Produktion
vor Ort erfordert jedoch mehr Auf-
wand. Wirtschaftlich gesehen sind
die Margen pro Stick attraktiv, die
Druckzeit bleibt der Engpass. Ent-
scheidend sind Positionierung und
Inszenierung — Uber Préasentation,
Materialkombinationen und Story-
telling lasst sich das Produkt aus
der »Plastik«-Ecke holen. Bei Nach-
haltigkeit gilt Vorsicht: Die Daten-
lage ist diinn, Transparenz schlagt
grolle Versprechen. Im Gartencenter
Kiefl steht nun die Optimierung der
Produktion und konsequentes Nach-
scharfen in der Prasentation an.

Umsetzbarkeit, Benutzerfreundlich- / A ﬂw
keit und technische Umsetzbarkeit ’ : ‘\
lagen Erwartungen und Erfahrungs- 4‘“ / ‘

werte hingegen nah beieinander.

s
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3D-Druck kann im
Handel funktionieren

Zusammenfassend lasst sich
sagen, dass die Technologie mit
ihrem Mehrwertpotenzial positiv
Uberrascht hat. Dennoch ist sie
kein Selbstlaufer. Eine vertiefte
Auseinandersetzung mit den ope-
rativen Prozessen ist erforderlich,
um das Potenzial des 3D-Drucks

Q
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