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mm Der Detailhandel sieht sich
aufgrund neuer Mitbewerber,
eines wachsenden Preis- und
Margendrucks sowie des Kampfs
um gute Standorte einem immer
intensiveren Konkurrenzkampf
ausgesetzt. Dies verlangt ver-
mehrt nach Differenzierung am
Verkaufspunkt. Dabei spielt die
emotionale Ansprache eine aus-
schlaggebende Rolle, denn es ist
wohl unbestritten, dass uns Bilder
(neben Musik und Duften) starker
berUhren als das gedruckte Wort.
Sie kénnen uns begeistern, mo-
tivieren, entspannen, aufritteln,
uns in eine andere Welt verset-
zen, manchmal auch argern.
Deshalb ist es wichtig, dass
«Digital Signage», wie man die
visuelle Schiene der sensorischen
Ansprache am Verkaufspunkt
auch nennt, professionell auf-
gezogen wird. Darunter versteht
man alle Instrumente, die sich ge-
zielt des Mediums Bild bedienen,
ob bewegt oder unbewegt und in
der Regel mit Ton kombiniert.
Die moderne Technik stellt dazu
zahlreiche Moglichkeiten zur Ver-
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figung und eroffnet die Chance,
in hoher Qualitat das Unterneh-
mensimage, den Brand, neue Pro-
dukte und Promotionen zu ver-
mitteln. Ziel ist es stets, flr den
Kunden eine positive Stimmung
zu kreieren, die ihn dazu bewegt,
sich langer im Verkaufslokal auf-
zuhalten.
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Wichtig ist hier wie Uberall die
Abstimmung der visuellen In-
halte auf die Zielgruppen, so
banal das klingt. Es ist nicht das
Gleiche, ob man sich in einem
Supermarkt an einen grossen
und heterogenen Kundenkreis
wendet oder in einem gediegenen
Juweliergeschaft eine ausgewéhl-
te Kundschaft anspricht. Demo-
grafische Kriterien (Alter, Ge-
schlecht etc.), das Kaufverhalten,
die Markenwerte und nicht zu-
letzt die Verkaufsziele mussen zu
einem Gesamtkonzept kombiniert
werden. Das Schaffen einer cha-
rakteristischen und einladenden
Atmosphére ist je nach Art und
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Anzahl der Verkaufszonen eine
der schwierigsten und subtilsten
Herausforderungen Uberhaupt,
zumal es gilt, sich flexibel veréan-
derten Situationen anzupassen.
So gibt es zum Beispiel Flugha-
fen, die in den Geschéftszonen
die Bild- und Musikwelt im Ta-
gesablauf je nach kultureller Her-
kunft der Passagiere anpassen.
Weitere Bestimmungsfaktoren
fur die Auswahl sind zum Bei-
spiel die geografische Herkunft
oder der saisonale Charakter der
angebotenen Produkte.

Inhaltlich ero6ffnet sich ein
breites Anwendungsspektrum,
das Uber rein angebotsspezifische
Themen wie Produkte und Ak-
tionen hinausweist. Die Palette
reicht von der Einspielung von
Nachrichten, der Verkirzung der
Wartezeit an der Kasse durch kur-
ze Clips oder Comics, Gewinn-
spielen (Tippen Sie auf den Aus-
gang der WM), Fotowettbewer-
ben (das schonste Baby- oder Ur-
laubsfoto) Uber das regionale/
Reisewetter, lokale Veranstaltun-
gen (Konzerte, Kinoprogramm,
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Vortrége, Sport) bis hin zu Grill-
tipps im Sommer und Schmink-
tipps in der Kosmetikabteilung.
Nicht vergessen werden sollten
schliesslich die Kinder, die eine
andere Erlebniswelt erwarten als
die Erwachsenen. Sie wiinschen
neben kindergerechten Sitz- und
Spielmdbeln Kinderkinos, die be-
liebte, altersgerechte TV-Serien
zeigen, Spielecken, die sie zum
Beispiel in eine Marchenwelt ent-
fuhren, oder Berihrungsterminals
mit einem attraktiven Spiel- und
Quizprogramm.
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Technisch steht heute eine Viel-
zahl von visuellen Systemen zur
Verflgung. Eine Mdglichkeit sind
individuelle TV-Programme, die
gezielt auf das Brand-Image, Pro-
dukte und Aktionen hinweisen.
Bei Instore-TV-Konzepten wer-
den dabei die audiovisuellen In-
halte elektronisch aufbereitet und
mittels Content-Management und
Netzwerkinfrastrukturen Gber
Plasma- oder LCD-Bildschirme
zentral in alle Filialen ausge-
strahlt. Immer mehr im Trend sind
auch sogenannte Kioskldsungen,
welche den Kunden auf interak-
tive Weise, z.B. mit Touchscreens,
an spezifischen Verkaufsregalen
unterstiitzen. Sie informieren ihn
beispielsweise in der Sportab-
teilung Uber die Funktionsweise
eines neuen Sportgeréats, weisen
ihn in der Outdoor-Abteilung
auf Reise- und Ausflugsziele hin,
erklaren in der Elektroabteilung
die Funktionsweise eines Haus-
haltgerats, geben im Lebensmit-
telbereich Ernéhrungstipps.
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Von Anfang an sollte die gesamte
Wertschdpfungskette im Auge be-
halten werden. Sie erstreckt sich
von der Konzeption (Inhalte und
Technologie) Uber die Program-
mierung und Installation bis hin
zum Support und der laufenden
Wartung. Mit einer reibungslosen
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