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Kundschaft am «Point of Sale»
multisensorisch ansprechen

sist unbestritten, dass Mu-
Esik, Bilder und Diifte unsere

Emotionen stirker anspre-
chen als das Wort. Sie kénnen uns
begeistern, motivieren, entspan-
nen, uns in eine andere Welt ver-
setzen - oder drgern. Deshalb
spielt auch im Detailhandelsmar-
keting die multisensorische An-
sprache am Point of Sale (POS) ei-
ne immer wichtigere Rolle. Dies
wird durch die Erkenntnis ge-
stiitzt, dass der Kaufentscheid zu
rund zwei Dritteln am POS getrof-
fen wird. Multisensorisches Mar-
keting stdrkt iiber das Bewusst-
sein das Markenimage und wirkt
iber das Unterbewusstsein als
emotional dominantes Instru-
ment der Verkaufsférderung.

Dabei gilt es, demografische Kri-
terien (Alter, Geschlecht etc.), das
Kaufverhalten, die Marken-werte
und die Verkaufsziele zu einem
Gesamtkonzept zu kombinieren.
Das Schaffen einer charakteris-
tischen und einladenden Atmo-
sphiére ist je nach Verkaufszonen
eine der schwierigsten und sub-
tilsten Herausforderungen iiber-
haupt, zumal es gilt, sich flexibel
verdnderten Situationen anzupas-
sen. So gibt es Flughéfen, die in
den Geschiftszonen Musik und
Bilder im Tagesablauf je nach kul-
tureller Herkunft der Passagiere
anpassen. Weitere Bestimmungs-
faktoren fiir die Auswahl sind zum
Beispiel die geografische Her-
kunft oder der saisonale Charak-
ter der Produkte. Im Kern geht es
stets darum, eine positive Stim-
mung zu kreieren, die Aufent-

haltsdauer im Laden zu erh6hen
und letztlich den Umsatz zu stei-
gern. Nebenbei fordert das multi-
mediale Erlebnis nachweislich
Motivation, Leistung und Freund-
lichkeit der Mitarbeiter.

Eine weitere Herausforderung
stellt die reibungslose Bewirt-
schaftung der Inhalte dar. Unter
Beriicksichtigung der akustisch-
visuellen Corporate Identity und
der filialspezifischen Werbespots
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«Werbebudgets
diirften dorthin
verlagert werden,
wo der Kunde den
Kaufentscheid
trifft.»

sollen die Botschaften zum rich-
tigen Zeitpunkt zentral gesteuert
werden und unterbrechungsfrei
in alle Verkaufsflichen gelangen,
ohne dass sich jemand vor Ort
darum kiimmern muss. Dazu ste-
hen technische Plattformen zur
Verfiigung, namentlich Harddisc-
Player, PC-/Netzwerklosungen,

Streaming- und Satellitensysteme.

Die aktuelle Marktnachfrage sig-
nalisiert ein wachsendes Interesse
an solchen Angeboten. Sie kommt
naheliegenderweise vor allem aus
dem Detailhandel, aus der Gas-
tronomie und der 6ffentlichen
Infrastruktur. Das ist insofern
nicht iiberraschend, als sich der
Detailhandel aufgrund neuer Mit-
bewerber, eines wachsenden
Preis- und Margendrucks sowie
des Kampfs um gute Standorte
einem stets intensiveren Konkur-
renzkampf ausgesetzt sieht, was
nach (emotionaler) Differenzie-
rung am Verkaufspunkt verlangt.

Dieser Trend wird auch durch die
Tatsache unterstiitzt, dass senso-
rische Marketingtools im Ver-
gleich zu klassischen Instru-
menten einiges Potenzial zur Kos-
teneinsparung bergen. Bei In-
store-TV-Konzepten werden die
audiovisuellen Inhalte elektro-
nisch aufbereitet und mittels
Content- und Netzwerk-Manage-
ment {iber Plasma- oder LCD-
Bildschirme zentral ausgestrahlt.
Das geht nicht nur viel schneller,
sondern ist von den Produktions-
kosten her auch viel giinstiger als
Printmaterial, ganz abgesehen
von den laufend sinkenden Prei-
sen der Endgeréte. Die Werbe-
budgets diirften deshalb vermehrt
dorthin verlagert werden, wo der
Kunde den Kaufentscheid trifft
und die Chancen fiir Impulskidufe
am grossten sind.
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