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REZEPT FUR DAS PERFEKTE
UNBOXING

Mondi

enschen beim Auspacken
Mvon Produkten zusehen?
Was nach einem kuriosen Zeit-
vertreib klingt, ist tiber die letzten
Jahre zu einem Hype avanciert.
Auf YouTube werden sogenannte
»Unboxing¢-Videos millionenfach
geklickt. Jeden Monat rufen rund
90.000 Nutzer diesen Suchbe-
griff auf.

Dieses Phdanomen lasst sich an-
hand eines Megatrends erkldren,
den der Zukunftsforscher JosH
NAIBRITT bereits 1982 in seinem
Bestseller sMegatrends. Zehn Per-
spektiven, die unser Leben verdn-
dern werdenc skizziert hat: High-
tech /Hightouch.

Dieses Begriffspaar beschreibt
das Spannungsfeld zwischen dem
rasanten technischen Fortschritt
(Hightech) und dem menschli-
chen Urbediirfnis nach realen,
personlichen Sinneseindriicken

(Hightouch). Inmitten einer im-
mer komplexer werdenden Welt
greifen Menschen verstarkt auf
ihre finf Sinne zurlck, um sich im
Hier und Jetzt zu erden.

So betrachtet, schafft das Erlebnis
»Auspackenc fiir viele Konsumen-
ten den ersehnten Hightouch-
Gegenpol inmitten des Hightech-
Dickichts des E-Commerce.

Die Sehnsucht der Kaufer nach
multisensorischen Erlebnissen
verandert auch das Kauferlebnis
als solches. Der Trend geht vom

Bedarfs- zum Erlebniskauf. Dabei
spielen nicht nur die Lieferzeit
sowie die Qualitat der eigentli-
chen Konsumgiiter eine wichtige
Rolle, sondern auch die Inszenie-
rung des Kauferlebnisses inklusive
der Verpackung, Beilagen und
Extras.

Genau an dieser Stelle eroffnen
sich fiir Handler groRe Chancen,
sich vom Wettbewerb zu diffe-
renzieren und Kunden zu binden.
So kénnen Handler etwa das Aus-




packen der bestellten Waren als
unvergessliches Hightouch-Erleb-
nis inszenieren. Dabei spielt ihnen
die Lieferzeit sogar in die Hande:
Im Unterschied zum stationdren
Handel ist bei E-Commerce das
Einkaufserlebnis verzogert. Eine
Bestellung ist mit wenigen Klicks
getatigt und oftmals genauso
schnell wieder vergessen, doch
durch eine hochwertige Verpa-
ckung und ein entsprechend ein-
pragsames Unboxing-Erlebnis
bleibt der Kauf inklusive Anbieter
deutlich langer im Gedachtnis.

Karton ist nicht gleich
Karton

Das Kreieren von Sinneserlebnis-
sen beginnt bereits bei der Wahl
des Verpackungsmaterials. Farbe,
Oberflache, Glanz - sogar Ge-
ruch: Die Verpackung mit all ih-
ren sensorischen Eigenschaften
bildet eine bedeutsame High-
touch-Schnittstelle zwischen Kau-
fer und Marke.

An diesem Touchpoint Idsst sich
mit einem durchdachten Verpa-
ckungsdesign die Kundenbindung
starken. Denn das Verpackungs-
material tragt ein Stiick Marken-
identitdt in sich.

Deshalb tun Hersteller und Hand-
ler, die Wert auf Markenloyalitat
legen, gut daran, sich bei der Aus-
wahl nicht nur von Kosten- und
praktischen Aspekten leiten zu
lassen.

So kann beispielsweise die Ent-
scheidung fiir Plastik aus pragma-
tischer Sicht sinnvoll sein, zu-
gleich kann sie aber auch ein un-
glinstiges Statement im Hinblick
auf das Umweltbewusstsein des
Unternehmens setzen.

Papier und Karton hingegen sind
nicht nur nachhaltige, sondern
auch vielseitige Verpackungsma-
terialien, mit denen sich sowohl
die dsthetischen als auch die ethi-
schen Anforderungen der Konsu-
menten in einem unverwechsel-
baren Design vereinen lassen.

Flir viele Konsumenten ist die Be-
schaftigung mit Nachhaltigkeit
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identitatsstiftend geworden; im
Zuge des Individualisierungs-
trends konnen Marken ihren
Kunden also durch ein umwelt-
freundliches Verpackungskonzept
vermitteln, dass ihre Bedlrfnisse
verstanden und personlich adres-
siert werden.

Zudem werden Erzeugnisse aus
Papier im Zeitalter der Digitalisie-
rung mehr denn je mit Bestandig-
keit, Verbindlichkeit und Qualitat
in Verbindung gebracht. Im Un-
terschied zu der »Jederzeit und
tiberall-Verfligbarkeit von digita-
len Informationen wirken Print-
produkte, insbesondere hochwer-
tige Printprodukte, limitiert und
exklusiv. Unterstreichen ldsst sich
die Wahrnehmung der Verpa-
ckung als Premium-Produkt bei-
spielsweise durch satte, tiefe Far-
ben von Papier und Karton.
Marktuntersuchungen von Mondi
zufolge assoziieren Konsumenten
satte, tiefe Farben wie die Deep 7
Dark Colours aus der Pergraphica-
Reihe mit Premium-Qualitat.
Zudem bedient die besondere
Oberflache dieser Papiere das
Hightouch-Beduirfnis der Ver-
braucher.

Auch Veredelungen verstarken
den Eindruck einer hochwertigen
Verpackung. Bei einem entspre-
chend hochwertigen Material
sind der Fantasie keine Grenzen
gesetzt: Pragungen aller Art sor-
gen fiir ansprechende Haptik,
wahrend der Laserschnitt filigrane
Muster ins Material brennt. Die
Lasergravur macht sich auf farbi-
gem Papier und Karton beson-
ders gut, weil sich durch die Hitze
des Lasers auf den gravierten
Stellen der Farbton verandert.
Die Pergraphica-Papiere von Mondi
sind flr diese Arten von Verede-
lungen ausgelegt.

Nachhaltigkeit — der neue
Luxus

Auch aus Umweltsicht stellen Pa-
pier und Kartonagen das Mittel
der Wahl flir Verpackungsmate-
rialien dar. Sie basieren auf einem
nachwachsenden Rohstoff, lassen

Menschen beim Auspacken von Produkten zusehen? Was nach einem kuriosen Zeitver-

treib klingt, ist iiber die letzten Jahre zu einem Hype avanciert.

sich gut recyceln und sind am En-
de des Lebenszyklus auch biolo-
gisch abbaubar. Die Siegel FSC
und PEFC weisen Konsumenten
darauf hin, ob bestimmte Papier-
produkte aus einer nachhaltigen
Forstwirtschaft stammen.

Bei Mondi ist dieses Label haufig
zu finden, denn Mondi bewirt-
schaftet 2,5 Mio. Hektar Wald
nach FSC-Richtlinien. Damit
nimmt Mondi seine Verantwor-
tung als Papierhersteller wahr, der
Abforstung entgegenzuwirken
und Waldflachen zu erhalten. Zu-
dem werden seit April 2021 die
Pergraphica-Papiere von Mondi
standardmagig CO,-neutral pro-
duziert.

Holz ist nicht das Ende der
Fahnenstange

Uber die letzten Jahre hat Nach-
haltigkeit als Qualitatsmerkmal
immer mehr an Bedeutung ge-
wonnen. Moderne Konsumenten
bewerten nicht nur die Nachhal-
tigkeit des eigentlichen Produktes
und seiner Verpackung, sondern
setzen sich zunehmend kritisch
mit der kompletten Umweltstra-
tegie eines Unternehmens aus-
einander. Fiir eine langfristige
Kundenbindung sind Unterneh-
men also gut beraten, eine ganz-
heitliche und konsequente Nach-
haltigkeitsstrategie entlang des
gesamten Produktlebenszyklus zu
entwickeln: von der Materialbe-
schaffung lber die Produktion
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und Verpackung bis hin zur
Logistik.

Eine der jlingsten Entwicklungen
ist die Verwendung von Gras als
alternativen Rohstoff. Im Ver-
gleich zum Klassiker Holz wachst
Gras um ein Vielfaches schneller
nach. Zwar muss auch bei Papier-
erzeugnissen auf Grasbasis wei-
terhin eine bestimmte Menge an
Cellulose zugegeben werden, da-
mit das Papier die notwendige
Steifigkeit erhdlt, dennoch wird
der Verbrauch von Frischfasern
durch den alternativen Einsatz
von Gras reduziert, was die Nach-
haltigkeit von Papierprodukten
zusdtzlich fordert.

So enthdlt beispielsweise das
Graspapier IQ Grass+ Packaging
von Mondi 30% Grasfasern. Im
Vergleich zu herkdmmlichen
ungestrichenen Feinpapieren ist
1Q Grass+ Packaging dank der
Zumischung von groberen Gras-
fasern deutlich reifester. Zudem
ist es fur Flexodruck-Verfahren
optimiert, die beim Bedrucken
von Verpackungen eingesetzt
werden. Dank seiner Zertifizie-
rung im Bereich Lebensmittel-
sicherheit steht das Graspapier
auf dem Verpackungsmarkt rei-
nen Zellulose-Produkten in nichts
nach.
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