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Der Omnichannel erfordert flexible Verpackungslosungen wie

,Nariabel” von DS Smith: Aus zwei fast identischen Wellpapp-
Zuschnitten lassen sich drei unterschiedliche Verpackungen
erstellen. (Fotos: DS Smith)

Auf allen Kanalen glanzen

Warenprasentation setzt wichtige emotionale Akzente im Omnichannel

Ob im Laden, in Onlineshops, auf Youtube oder dem Smartphone — der Konsument von heute navigiert langst intuitiv
zwischen den verschiedenen Kandlen. Dem Handel stehen durch das neue Shoppingverhalten seiner Kunden tiefgrei-
fende strukturelle Verdnderungen bevor: Offline und Online miissen schnell wirkungsvoll verschmelzen. Auch fiir
Displays und Verpackungen beinhaltet der Wandel zum Omnichannel-Retailing neue Herausforderungen, wie der
Full-Service-Packaging-Anbieter DS Smith zu berichten weil3.

ngefahr zehn Prozent des deut-

schen Einzelhandelsumsatzes

werden heute online erwirt-

schaftet, so der Handelsver-
band Deutschland (HDE). Dessen Zahlen
zufolge hat sich der E-Commerce-Umsatz
zwischen 2005 und 2015 von 13,8 auf 41,7
Milliarden Euro verdreifacht. Solch unge-
brochenes Wachstum setzt die stationidren
Hindler massiv unter Druck. Studien ge-
hen davon aus, dass zehn Prozent der deut-
schen Ladengeschifte in den nichsten fiinf
Jahren vom Markt verschwinden werden.
Will der klassische Einzelhandel mit der
Konkurrenz aus dem Netz mithalten, sind
schnellstens neue Strategien gefragt, war-
nen die Experten.

Um Konsumenten nicht an Wettbewer-
ber zu verlieren, miissen die Handelsunter-
nehmen in jeder Kaufphase off- wie online
mit ihm interagieren konnen. Mit anderen
Worten: in Omnichannel investieren. Da-
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bei geht es nicht darum, lediglich das stati-
ondre Angebot in einen Onlineshop zu ver-
frachten. Im Fokus steht vielmehr eine
vollstindige Vernetzung aller Kanile tiber
samtliche Prozesse hinweg. Nur so lassen
sich dem Shopper qualitativ echte Mehr-
werte bieten, um ihn letztlich entweder an
die Kasse des Onlineshops oder an die des
stationdren Geschéfts zu fithren.

Mehrwert macht den Unterschied

Die groflen Handelsketten® haben die
Chancen des Omnichannels erkannt und
erste Initiativen ergriffen. Ist beispielsweise
das im Laden anprobierte Shirt nicht mehr
in der gewtinschten Farbe vorritig, bieten
viele Unternehmen mittlerweile an, die
entsprechende Ware vor Ort zu bestellen
und nach Hause liefern zu lassen. Mehr
und mehr gebrauchlich sind ebenso On-
line-Verfiigbarkeitsanzeigen von stationir
angebotenen Produkten. Auch kénnen

Kunden online bestellte Ware in einer Fili-
ale in ihrer Nihe abholen, begutachten, zu-
satzliche Beratung einholen und bei Nicht-
gefallen auch wieder dort zuriickgeben.
Das sogenannte Click & Collect zahlt sich
aus, wie eine Studie des EHI Retail Institute
ermittelte. Demnach stellten tiber 40 Pro-
zent der befragten Héndler ein Umsatzplus
in Hohe von mindestens zehn Prozent des
online bestellten Warenwerts fest. Wird die
bestellte Ware jedoch einfach nur in Form
eines braunen Versandpaketes présentiert,
wird wertvolles Potenzial zur Markenbil-
dung und somit zur Kundenbindung ver-
schenkt.

Vielseitigkeit ist gefragt

»Die schlagkraftige Verbindung von On-
line- und Offline-Welt hat weitreichende
Auswirkungen auf den gesamten Supply
Cycle von Displays und Verpackungen',
konstatiert Anja Rohrle, Marketingleiterin




bei DS Smith in der Region Deutschland
und Schweiz. Als einer der fithrenden Dis-
play- und Verpackungshersteller kennt ihr
Unternehmen die aktuellen Tendenzen am
Markt und entwickelt in enger Zusammen-
arbeit mit den Kunden in den sogenannten
DS Smith Pack-Right-Centren passende
Konzepte. ,Um der zunehmenden Vielfalt
der versendeten Volumina effizient begeg-
nen zu kénnen, gewinnen insbesondere
grofenvariable und vielseitig einsetzbare
Verpackungslgsungen an Bedeutung: mog-
lichst gering im Volumen und prozessopti-
miert in Lager, Transport und Handling -
lasst sich das wachsende
Verpackungsaufkommen wirtschaftlich in
den Griff bekommen', weify Réhrle. Ebenso
erforderlich sei eine gleichermaflen sichere
wie komfortable Warenriicksendung. ,Ver-
packungen miissen fiir den Shopper vor al-
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lem eins sein: stress- und frustrationsfrei.”

Kommunikative Aufgaben nehmen zu
Im Mittelpunkt des Omnichannel-Handels
stehen also Verpackungen, die dem Kun-
den die bestellte Ware nicht nur unversehrt
liefern, sondern ihm auch durch anspre-
chendes Design und Druckbild ein echtes
Auspackerlebnis bieten — wenn er seine Be-
stellung beispielsweise im Zuge von Click &
Collect im Geschift abholt. Und nicht nur
das: Laut Rohrle werden sowohl die Verpa-
ckung als auch die klassische Zweitplatzie-
rung in Zukunft immer mehr kommunika-
tive Aufgaben iibernehmen. ,,Der Shopper
erwartet Leistungen, die Mehrwerte schaf-
fen und das Kauferlebnis schneller, beque-

mer und vor allem einzigartiger gestalten,
so die Marketingmanagerin. ,Und das geht
nur iiber interessante Informationsangebo-
te und iiber Emotionen.*

Insbesondere der emotionale Faktor
werde im klassischen Einzelhandel oft un-
terschatzt, sagen Branchenexperten. Denn
die Praxis zeige: Je weniger Emotionen ein
Produkt und seine Umgebung auslosen,
desto eher wird es online gekauft. Das Ein-
kaufen zum Erlebnis machen, heifit die
Devise — und das off- wie online. ,Verpa-
ckungen und Displays eignen sich ideal,
um am Point of Sale aufmerksamkeitsstar-
ke Erlebniswelten zu inszenieren und so
die Story der Marke fiir den Shopper erleb-
bar zu machen. In unserem neuen Display
& Consumer Packaging Werk in Erlensee
haben wir ein sogenanntes Impact Centre
integriert. Hier kénnen unsere Kunden in
einem echten Handelsumfeld live erfahren,
wie so etwas umgesetzt werden kann', be-
tont Réhrle. ,Denn als Link zwischen der
realen und virtuellen Welt werden Display
und Verpackungen eine wichtige Rolle im
Omnichannel-Handel iibernehmen’, ist sie
iiberzeugt.

Der Point of Sale wird digital

Das Spektrum der Moglichkeiten ist hier-
bei enorm. Displays mit integrierten Bea-
cons senden dem Shopper attraktive, genau
auf ihn zugeschnittene Angebote und Hin-
weise aufs Smartphone. Genauso viele In-
formationen iiber die Ware wie die Online-
Kanile liefern Verpackungen und Displays
mit Quick Response Codes und aufge-
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druckter Elektronik. Der Verbraucher er-
fahrt zum Beispiel sofort, in welchen Aus-
stattungen das Produkt verfiigbar ist und
wie lange eine Bestellung samt Zustellung
dauern wiirde. Digitalisierte Warenprisen-
tationen informieren iiber Allergene oder
die Herkunft der Produkte. Uber das
Smartphone lasst sich der Biohof der ange-
botenen Eier direkt im Ladengeschift vir-
tuell erkunden. Wiinscht der Shopper bei
seiner Kaufentscheidung Unterstiitzung,
kann er einen virtuellen Einkaufsberater
auf sein mobiles Endgerit laden.

Virtual Reality eroffnet neue
Shoppingwelten

DS Smith hat sich sehr frith mit der Digita-
lisierung am Point of Sale auseinanderge-
setzt. Von einfachen Vorlesestiften, die
spielerisch mit dem Verbraucher in Inter-
aktion treten, bis hin zu komplexen Aug-
mented-Reality-Anwendungen, die dem
Kunden per Smartphone entscheidungsre-
levante Informationen liefern oder ihn -
fiir das besondere Markenerlebnis - in au-
Bergewohnliche virtuelle Welten, wie einen
Helikopterflug iiber die Alpen, versetzen.
»Mit solchen interaktiven Losungen er-
schliefien sich neue, zusitzliche Dimensio-
nen der Markeninszenierung, Zielgrup-
penansprache und Produktinformation®,
sagt Rohrle. Ein grofles Potenzial sieht die
Marketingmanagerin in den Virtual-Reali-
ty-Brillen. Mit ihrer Hilfe konnen Marken-
hersteller den Verbraucher in Echtzeit in
neue virtuelle Marken- und Shoppingwel-
ten eintauchen lassen und damit authenti-
sche Erlebnisse generieren. Wie sich die
neue Technik bereits heute wirkungsvoll
zur Image- und Absatzférderung nutzen
lasst, zeigt DS Smith auf der diesjahrigen
Fachpack.
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Nur ganzheitliche Kommunikation
flihrt zum Erfolg

»Doch innovative Technik ist nicht alles,
sagt Rohrle. ,Genauso unumginglich ist
eine ganzheitliche Betrachtungsweise. Nur

wer alle Kanile seiner Kunden kennt und
steuert, wird mit seinen Omnichannel-Stra-
tegien erfolgreich sein.“ Uberaus deutlich
wird dies beispielsweise im milliarden-
schweren Markt fiir Beauty- und Kosmetik-
produkte. Hier hat sich mit den sozialen
Netzwerken ein neuer bedeutsamer Ver-
marktungskanal etabliert. Youtube-Stars
wie Bibi alias Bianca Heinicke erreichen mit
ihren Videos inzwischen ein Millionenpub-
likum. Fiir den Launch ihres ersten Produk-
tes Bilou hat DS Smith zusammen mit der
Marketing- und Vertriebsagentur Philoso-
phy Brands ein Display entwickelt, das mit

+Als Link zwischen Offline-
und Online-Welt werden Ver-
packungen und Displays eine
wichtige Rolle im Omnichan-
nel-Handel iibernehmen’,

ist Anja Rohrle, Marketing & PR Manager bei
DS Smith in der Region Deutschland &
Schweiz, liberzeugt.
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B3 Vom POS direkt in die Online-Welt: Ein prominent
platzierter Hashtag auf dem Display animiert die Fans
von Bibis Beauty Palace, Selfies von sich und dem
Youtube-Star in den sozialen Netzwerken zu posten.

B Stimmiges Markenerlebnis mit neuen Technologien:
DS Smith versetzte Wintersportler am POS in einen
Helikopterflug iiber die Alpen. Das interaktive Display
von Snowboard-Ausstatter Nitro promotete per
Augmented Reality ein Gewinnspiel.

B Mitten im Geschehen: Virtual-Reality-Brillen
erdffnen am Point of Sale eine véllig neue Dimension
der Markeninszenierung.

der lebensgrof3 dargestellten Online-Ikone
nicht nur am Point of Sale seine Wirkung
zeigte, sondern auch fiir eine grofle virale
Verbreitung im Netz sorgte. Uber den auf
dem Display prominent in Szene gesetzten
Hashtag posteten zahlreiche Anhéngerin-
nen auf Twitter und Instagram Selfies, die
sie im Drogeriemarkt von sich und der
»grofen Schwester aus dem Netz" mit ih-
rem Handy aufgenommen haben.

Spaffaktor Shopping

»Der Einkauf von heute soll Unterhaltungs-
wert besitzen’, bringt es Rohrle auf den
Punkt. Die Konsumenten mit kleinen
Events, Gewinnspielen oder Private Sales zu
animieren, werde aus Sicht der Marketing-
managerin immer wichtiger. Der Kreativitt
seien dabei keine Grenzen gesetzt. Auch die
Integration von Video- oder Onlinespielen
in die klassische Warenprésentation schafft
Wettbewerbsvorteile und dem Verbraucher
ein einzigartiges Einkaufserlebnis. Warum
also nicht aktuelle Gamingtrends, wie Poké-
mon Go, aufgreifen, um Jugendliche oder
jung gebliebene Shopper per Monsterjagd in
die Ladengeschifte zu locken und dort iiber
aufmerksamkeitsstarke Displays zusitzliche
Geschifte generieren? ,,Erlaubt ist alles, was
die Frequenz, Verweildauer und die Aufent-
haltsqualitit des Verbrauchers im stationé-
ren Handel erh6ht®, so Rohrles Resiimee.
»Die Digitalisierung eroffnet dafiir vielfal-
tigste Moglichkeiten. Entscheidend dabei
ist, den Einsatz genau auf Marke, Produkt
und Zielgruppe abzustimmen.“




