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Mit multisensorischem Marketing
mehr Erfolg am POS

Emotional sprechen uns Musik, Bilder und Diifte starker an als das
reine Wort. Darum spielt auch im Detailhandelsmarketing die multisen-
sorische Ansprache am Point of Sale eine immer wichtigere Rolle.

Ein Kaufentscheid wird zu rund zwei
Dritteln am Point of Sale (POS) ge-
troffen. Multisensorisches Marketing
starkt uber das Bewusstsein das Mar-
kenimage und wirkt tber das Unter-
bewusstsein als emotional dominantes
Instrument der Verkaufsférderung.
Dafiir spricht auch die aktuelle Markt-
entwicklung. Der zunehmende Kon-
kurrenzkampf im Detailhandel (neue
Wettbewerber, Preis- bzw. Margendruck,
Kampf um gute Standorte etc.) be-
schleunigt den Strukturwandel und ver-
langt mehr und mehr nach Differen-
zierung mit neuen, innovativen Ideen

«Sensorische Marketingtools bergen im

Vergleich zu klassischen Instrumenten einiges
Potenzial zur Kosteneinsparung», so Markus
Coradi von moodmountain.

und effektiven Produkten. Umso wich-
tiger ist deshalb die gesamtheitliche
Gestaltung geworden, die Emotionen
weckt, die Kunden begeistert und nach-

haltig bindet.

Es ist erwiesen, dass Konsumentin-
nen und Konsumenten auf richtig kon-
zipierte, multisensorische Botschaften
ansprechen. Es geht darum, den Kunden
nicht nur ins Verkaufsgeschift zu
bringen, sondern vor allem, ihn dort
auch zu halten, da dies die grosste
Verkaufschance darstellt. Der Markt
ist fur integrierte, multisensorische In-
Store-Kommunikationslésungen bereit
und er6ffnet ein erhebliches Umsatz-
potenzial, zumal Neuinvestitionen in
bestehende wie auch neue Verkaufs-
flichen und Infrastrukturen wie Ein-
kaufszentren geplant sind. Dabei sind
auch Ansprechpartner und Vermittler
wie Werbeagenturen und Branding-
spezialisten, Generalunternehmer, Ar-

Fur die Schweiz kann von iiber 1300
potenziellen Neuanwendern mit insge-
samt mehr als 40 000 einzelnen Stand-
orten ausgegangen werden. Diese Schit-
zung umfasst die grésseren Food- und
Non-Food-Filialbetriebe einschliesslich
Warenhiuser, Einkaufszentren sowie
Tankstellen- und Convenience-Shops
und Restaurant- und Hotelketten,
schliesst jedoch Biirogebaude und 6f-
fentliche Infrastrukturen aus.

Dabei gilt es, demographische Kri-
terien, das Kaufverhalten, die Mar-
kenwerte und nicht zuletzt auch die
Verkaufsziele zu einem Gesamtkon-
zept zu kombinieren. Das Schaffen ei-
ner charakteristischen und einladen-
den Atmosphire ist je nach Art und
Anzahl der Verkaufszonen eine &us-
serst schwierige Herausforderung, zu-
mal es gilt, sich flexibel veranderten
Situationen anzupassen. So gibt es
Flughifen, die in den Geschiftszonen
Musik und Bilder im Tagesablauf je
nach kultureller Herkunft der Passa-
giere anpassen.

Weitere Bestimmungsfaktoren fur die
Auswahl sind zum Beispiel die geo-

Der Markt ist fiir multisensorische Instore-Kommunikation bereit.
Im Kern geht es darum, eine positive Stimmung zu kreieren, die Aufent-
haltsdauer im Laden zu erhéhen und den Umsatz zu steigern.

chitekturbiiros, Elektroplaner, Elektri-
ker, Ladenbauer und -designer an neu-
artigen und preis-/leistungsstarken
Kommunikationsinstrumenten am Ver-
kaufspunkt interessiert.

Das Umsatzpotenzial lisst sich allein
schon aufgrund der heterogenen Kun-
denstruktur nur schwer bestimmen.

grafische Herkunft oder der saisonale
Charakter der angebotenen Produkte.
Im Kern geht es stets darum, eine
positive Stimmung zu kreieren, die
Aufenthaltsdauer im Laden zu er-
hoéhen und letztlich den Umsatz zu
steigern. Nebenbei férdert das multi-
mediale Erlebnis nachweislich Moti-



vation, Leistung und Freundlichkeit
der Mitarbeitenden.

Wahrend akustische und visuelle
Systeme bereits weit verbreitet sind,
steht das Duftmarketing (Ambient
Scenting) noch am Anfang seiner Ent-
wicklung, eréffnet aber ein enormes
Zukunftspotenzial. Es ist erwiesen,
«Gedichtnis» haften
bleiben, auch wenn sie nicht mehr

dass Diifte im

vorhanden sind. Beduftungssysteme eig-
nen sich auch fiir Birordumlichkeiten,
wo sie gemiss Untersuchungen die
Produktivitit und Genauigkeit der Ar-

beit férdern. Die Kunst besteht hier
darin, eine Duftwelt zu erzeugen, die
auf sinnliche Weise den Charakter
der Lokalitit bzw. des Produkteange-
bots unterstreicht. Stichworte sind
beispielsweise Frichte, Natur, Blumen,
Frische, Sauberkeit. Ubrigens kann es
beim Duftmarketing im umgekehrten
Sinn auch darum gehen, unerwiinsch-
te Gertiche zu eliminieren.

Eine weitere Herausforderung stellt
die reibungslose Bewirtschaftung der
Inhalte dar. Unter Beriicksichtigung
der akustisch-visuellen Corporate Iden-
tity und der filialspezifischen Werbe-

spots sollen die Botschaften zum
richtigen Zeitpunkt zentral gesteuert
und unterbrechungsfrei in alle Ver-
kaufsflichen gelangen, ohne dass sich
jemand vor Ort darum kiummern
muss. Dazu stehen heute verschiede-
ne technische Plattformen zur Ver-
figung, namentlich Harddisc-Player,
PC-/Netzwerklosungen, Streaming- und
Satellitensysteme.

Die aktuelle Marktnachfrage sig-
nalisiert ein wachsendes Interesse an
solchen Angeboten. Es kommt nahelie-
genderweise vor allem aus dem Detail-
handel, aber auch weiteren Dienstleis-
tungssegmenten wie der Gastronomie
und der 6ffentlichen Infrastruktur. Ge-
stitzt wird die Entwicklung durch die
Tatsache, dass sensorische Marketing-
tools im Vergleich zu klassischen Inst-
rumenten einiges Potenzial zur Kos-
teneinsparung bergen. Bei Instore-
TV-Konzepten zum Beispiel werden
die audiovisuellen Inhalte elektronisch
aufbereitet und mittels Content- und
Netzwerk-Management tber Plasma-
oder LCD-Bildschirme zentral ausge-
strahlt. Das geht nicht nur viel schnel-
ler, sondern ist von den Produktions-
kosten her auch viel giinstiger als
Printmaterial, ganz abgesehen von
den laufend sinkenden Preisen der
Endgerite. Die Werbebudgets durften
deshalb in Zukunft vermehrt dorthin
verlagert werden, wo der Kunde den
Kaufentscheid trifft und die Chancen
fur Impulskiufe am grossten sind.
Markus Coradi*

*Markus Coradi ist CEO von moodmountain mit Sitz in
Spreitenbach (AG), einem Anbieter multisensorischer
Gesamtlosungen am Verkaufspunkt. Mehr Infos: www.
moodmountain.ch



