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INSTORE-MEDIEN

Digitale Impulsgeber

Laden-TV gewinnt an Bedeutung: Immer mehr Handler testen
das elektronischen POS-Medium. Erfolg ist aber alles andere
als programmiert.

Der Feldversuch lauft: In 21 Getran-
kemarkten der ,Fiir Sie“-Gruppe,
eine der Genossenschaften inner-
halb der Rewe-Group, wurde je ein

Italienische : - ' — o et _"_:" Flachbildschirm installiert, um Kun-
Blutorangen - . W e denverhalten und Umsatzeffekte bei
MO OS« den beworbenen Sortimenten de-

aftorange

tailliert zu ergriinden. Die Monitore
werden von der Kolner Zentrale ge-
steuert und strahlen Werbespots fiir
31 tiiberregional gelistete Getrdnke-
marken aus. Zwischen zehn und ma-
ximal 20 Sekunden dauert ein Spot,
der gesamte Werbeblock lauft etwa
sechs Minuten. ,Wir versprechen
uns iiber den Beobachtungszeitraum
von einem halben Jahr hinweg zu-
verlédssige und objektive Aufschliisse
iiber die Wirkungsweise der digita-
len POS-Werbung*, erlautert Artur
Rogoszynski, als Vorstandsmitglied
verantwortlich fiir Einkauf, Marke-
ting und Vertrieb.

Man darf gespannt sein — denn
genaue Daten zur Wirkung von In-
store-Medien gibt es bislang kaum,
obwohl immer mehr Héndler den
Umsatz mit bunten Spots in den Ver-
kaufsraumen steigern wollen. Bei
der Auswahl der Testmérkte hat Fiir
Sie eine moglichst homogene Basis
geschaffen, um die Vergleichbarkeit
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zu gewahrleisten. Die Standorte fiih-

Bei Rewe werden die Kunden
nicht Gberfordert, sondern
intelligent informiert.
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ren ein dhnliches Sortiment, haben
zwischen 400 und 800 Quadratme-
ter Verkaufsflache und erzielen ei-
nen Jahresumsatz von 750.000 bis
1,5 Millionen Euro. Zum Vergleich
sind parallel dazu weitere 21 Refe-
renzmaérkte in den Test einbezogen,
die nicht mit dem System ausgertiis-
tet sind.

Hohe Akzeptanzwerte
Belastbare Zahlen iiber das Projekt
werden Ende des Jahres vorliegen,
eine zwischenzeitliche Kundenbe-
fragung in den Mérkten zeigt aller-
dings schon erste Tendenzen auf:

e 56,7 Prozent der Kunden haben
die Flachbildschirme wahrgenom-
men — ein nach bisherigen Erfahrun-
gen mit dem Medium recht hoher
Wert. Wobei zu beriicksichtigen ist,
dass in eher schmucklosen Getrin-
kemaérkten solche neuen Werbefor-
mate besonders ins Auge stechen.

e Mehr als 15 Prozent der Kunden
geben an, dass ein Werbespot am
Bildschirm ihr Interesse an einem

Produkt geweckt hat, und 25,3 Pro-
zent rdumen ein, dass die Bild-
schirmwerbung sie zum Kauf anre-
gen konnte. Diese beiden Werte sind
im Vergleich deutlich besser als bei
klassischer Fernsehwerbung.
e Nahezu alle befragten Kunden
(97,4 Prozent) sind der Auffassung,
dass das moderne Medium gut in ei-
nen Markt passt, sie empfinden diese
Technik keinesfalls als storend.
Aufmerksamkeit und Akzeptanz
der Kunden machen also Lust auf
Mehr. Ob diese hohen Werte aber
auch auf den Umsatz durchschla-
gen, ob dadurch insbesondere Zu-
satz- und nicht nur Substitutionsef-
fekte erzielt werden, wird sich noch
zeigen. Marco Villani fithrt 54, Trink
& Spar“-Getrdankemérkte, vier davon
sind am Versuch beteiligt (in Lever-
kusen, Wattenscheid und zweimal
Essen). ,Bislang konnten wir keine
bemerkenswerten = Auswirkungen
auf den Absatz der beworbenen Pro-
dukte feststellen. Allerdings werden
wir flir eine abschlielende Beurtei-

INTERVIEW

Bevorzugte Instore-Medien

Kinftiger Einsatz von Digital-Signage-Ldsungen
(in Prozent)

LCD/Plasma-Bildschirm
Elektr. Displays/Plakate
Kiosksysteme
Audiosysteme

nicht geplant

Quelle: EHI Retail Institute. Mehrfachnennungen méglich.

lung das Projektende abwarten®,
sagt der Handler.

Kein Selbstlaufer
Andere Héindler der
Gruppe zeigen sich da weniger ge-

LFlr  Sie“-

duldig. Vorstand Artur Rogoszynski
berichtet, dass ,,einige Unternehmer
den Ablauf der Testphase eigentlich
nicht mehr abwarten wollen, schon >

,Nicht mehr abwarten”

Artur Rogoszynski, ,Fiir Sie”-Vorstandsmitglied, verantwortlich

fiir Einkauf, Marketing und Vertrieb, iiber
aus dem Testprojekt mit Instore-Medien.

Uber welche Umsatzeffekte berichten

bislang die Handler?

Erkenntnisse aufgrund zahlenbasierter Umsatzeffekte
konnten wir noch nicht gewinnen, da die ersten Scan-

nerdaten unserer Test- und Referenzmarkte noch ausge-
wertet werden. Allerdings kamen direkt aus den Getran-
kefachmarkten Informationen, die auf einen positiven Ef-
fekt bei verschiedenen Artikeln schlieBen lassen.

Die Zwischenbilanz ist also positiv?

Wir haben in einer ersten Feedback-Runde mit den
Handlern die bisherigen Erfahrungen ausgetauscht. Die
Resonanz war durchgangig sehr positiv, einige Handler
maochten sogar den Ablauf der Testphase nicht mehr ab-

erste Erkenntnisse

warten, sondern moglichst ziigig mit einem Rollout be-
ginnen.

Konnten Sie auch hinsichtlich moglicher Fehler Er-
kenntnisse gewinnen?

Es gibt wichtige Einsichten, zum Beispiel zur Standort-
wahl der Bildschirme. Das hangt damit zusammen, dass
gerade Getrankefachmarkte nicht Giber eine einheitliche
Sortimentsplatzierung verfligen. Auch die Laufwege dif-
ferieren von Markt zu Markt. Und eine Erkenntnis ist si-
cherlich auch, dass wir im Bereich der Content-Erstel-
lung noch enger mit unseren Industriepartnern zusam-
menarbeiten wollen.
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® ,Overkill droht immer
dann, wenn Werbung
zu dominant auftritt.”

. Stephan Griinewald
Geschaftsfiihrer
Rheingold-Institut

> mit den Hufen scharren und mog-
lichst z{igig mit einem Rollout be-
ginnen mochten.” Damit sind sie in
guter Gesellschaft.

Ein modernes Marketinginstru-
ment zum erschwinglichen Preis ist
einen Versuch wert — nach diesem
Motto testen immer mehr Handels-
unternehmen, quer iiber die Bran-
chen, die digitale Werbung am Point
of Sale. Einer Untersuchung des EHI
Retail Institute zufolge planen iiber
ein Drittel aller befragten Handels-
betriebe in néchster Zukunft den
Einsatz von LCD- oder Plasmabild-
schirmen in ihren Filialen (siehe
Chart). Auch elektronische Plakate
und Kiosksysteme stoen auf Inter-
esse. ,Multimediales Merchandising
ist nicht nur ein Trend, sondern ein
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Erfolgsrezept”, konstatiert Helmut
Sartorius, Geschéftsfithrer der Vi-
sual Merchandising Initiative — ei-
nem Zusammenschluss verschiede-
ner Firmen zur Forderung der neuen
Techniken.

Doch ein Selbstlaufer sind die di-
gitalen POS-Medien auf gar keinen
Fall. ,Nur deren intelligente Integra-
tion in ein schliissiges, ganzheitli-
ches und strikt kundenorientiertes
POS-Kommunikationskonzept ver-
spricht Erfolg®, meint Philipp Men-
zel, Berater mit langjéhriger Digital-
Signage-Erfahrung (siehe Interview
auf dieser Seite).

INTERVIEW

,Ganzheitliche

Kommunikation”

Nur integrierte, ganzheitliche Marketingkonzepte am POS versprechen Erfolg, meint

Digital-Signage-Experte Philipp Menzel, Geschaftsfihrer der Online Retail Consult GmbH.

Werden digitale POS-Medien die kon-
ventionelle Werbung auf der Flache
verdrangen?

Nein. Digitale, vernetzte Medien bieten al-
lerdings viele Vorteile, etwa hinsichtlich ei-
ner deutlich schnelleren Reaktion auf
Marktgegebenheiten. Die Kunst liegt in ei-
nem stimmigen Gesamtkonzept, welches
die positiven Aspekte aller WerbemaBnah-
men am POS in Betracht zieht und buin-
delt.

Gibt es seridse Untersuchungen iiber
den Umsatzerfolg beim Einsatz der Me-
dien?

Studien etwa von Popai oder EHI zeigen,
dass qualitative wie quantitative Effekte in
signifikanter Hohe generiert werden kon-
nen. Aus meiner Sicht geht es daher zu-
kinftig wohl nicht mehr um das ,Warum”,
sondern nur noch um das ,Wie” der digita-
len POS-Werbung. Hierbei spielen ganz-
heitliche integrierte Konzepte eine wich-
tige Rolle. Halbherzigkeit wirkt kontrapro-
duktiv.

Welche Grundregeln sind beim Inhalt
der Spots zu beachten?

Es ist keine Alternative, ausschlieBlich
Spots aus der Fernsehwerbung zu zeigen.
Der Content sollte immer speziell abge-
stimmt sein. Grundsatzlich ist ein klares
Kommunikationsgerist wichtig, abgrenz-
bare und wiedererkennbare Strukturen
mussen bestehen. Die Verbindung zum
Kunden hin sollte eindeutig definiert sein.
und die Spot-Frequenzen sollten so ge-
steuert werden, dass sie nicht hektisch
wirken und Anspannung ausldsen.

Sie beraten Handler beim Einsatz digi-
taler Medien. Wie lauft die Beratung
ab?

Zunachst wird, in enger Zusammenarbeit
mit dem Kunden, ein Kommunikationskon-
zept entwickelt, das auf die bestehende
POS-Werbung aufsetzt. Daraus werden die
notwendigen MaBnahmen und Werkzeuge
abgeleitet — etwa der Einsatz und die
GroBe von Displays, der Einsatz von inter-
aktiven Medien, die Kombination mit hap-

tischen Elementen, mit Klang- oder Duft-
zonen. Auch die Platzierung der Medien an
Theken, Kassen, Regalen oder optischen
Fixpunkten wird festgelegt. Parallel dazu
werden die Netzinfrastruktur und die
Hardwarekomponenten geplant. Hier gilt
es, bereits im Vorfeld wichtige Parameter
wie Performance, Garantiebedingungen,
Produktzyklen, Betrieb, Wartung, Service
und Lifecycle Management zu beachten.

Wie kann der Handler den Erfolg
kontrollieren?
Wir empfehlen, zunachst eine Pilotinstalla-
tion durchzuflihren und diese Uber beglei-
tende Werbeerfolgsanalysen zu bewerten.
Die regelmaBige Uberpriifung der Wirk-
samkeit und die damit einhergehende Op-
timierung der Werbung sind sehr wichtig.
MaBnahmen wie Kundenfrequenzmessun-
gen, die statistische Auswertung von Bon-
Daten, Videoanalysen und naturlich klassi-
sche Kundenbefragungen sind die geeig-
neten Mittel dazu.

Interview: Klaus Manz
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> Ein solches Konzept beginnt mit
der Frage, wann fiir den Verbrau-
cher eigentlich die Grenze der werb-
lichen Reizbeflutung erreicht ist.
Denn die Kunden verfiigen iiber ge-
sunde Abwehrmechanismen gegen-
iiber der Werbung. In der Regel se-
lektieren sie die werblichen Anreize
auf ihre Relevanz hin — was nicht
passt, wird einfach ausgeblendet.
Stephan Griinewald, Geschéftsfiih-
rer des Kolner Rheingold-Instituts
fiir qualitative Markt- und Medien-
analysen: , Der Overkill droht immer

»Mit Digital Signage

ist kein schneller Euro
zu machen."

Norbert Wittmann
Vorstandsvorsitzender
Gruppe Nymphenburg
Consult AG
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Fast wie am Meer: Im Real Futurestore hort der Kunde Méwen und Wasserplatschern.
Riechen tut’s nach Krautern der Provence.

dann, wenn Werbung zu dominant
und aggressiv auftritt und die frei
schwebende Aufmerksamkeit des
Shoppers torpediert.“

Werblicher Overkill

Lang, laut, langweilig: Wer als Hand-
ler mit derartigen Werbespots arbei-
tet, geht ein hohes Risiko ein. Denn
Einkauf dient schlielich nicht nur
der Bevorratung, sondern auch der
Sinnsuche. Die Shopper wollen kein
plumpes werbliches Trommeln, son-
dern Inspiration, Erlebniswelten
und soziale Nahe. ,Digitale Wer-
bung am POS sollte sich daher in die
Sinnsuch-Bewegungen der Verbrau-
die
Suchbewegungen und Erlebniswiin-

cher organisch eingliedern,
sche der Verbraucher aufgreifen®,
sagt der Konsumpsychologe Griine-
wald.

Das gelingt, wenn zum Beispiel
am Knorr-Regal per Spot gezeigt
wird, wie man eine schnelle, aber
inspirierte Familienspeisung auf die

Foto: Real

Beine stellen kann. Oder indem am
Kosmetikregal die duftenden Ver-
wandlungswiinsche der Frauen in
traumhaften Bildern inszeniert wer-
den. Griinewald: ,Die Verbraucher
suchen Lebensbilder auf, die helfen,
den eigenen Alltag zu verschonern
und zu verzaubern. Genau solche
Lebensbilder sollten unaufdringli-
che Werbespots am POS liefern.“

Fehler vermeiden

,Der Content ist die Herausforde-
rung“, betont auch Norbert Witt-
mann, Vorstandsvorsitzender der
Gruppe Nymphenburg, das Miinche-
ner Beratungsunternehmen mit
Schwerpunkt POS-Marketing. Bei
der Begleitung, Begutachtung und
Effizienzpriifung von Digital-Signage-
Projekten st6f3t Wittmann immer
wieder auf simple handwerkliche
Fehler wie schlechte Bildauflosung,
falsche Platzierung der Monitore im
Kundenlauf und im Sortimentsum-
feld, falsche Entfernung, falsche
Hohe, zu hohe Lautstirke.

Viel gravierender aber sind die
Programmschwéchen. Wer Monitore
oder Kioske als elektronische Plakat-
halter benutzt, so der Experte, kann
zwar kurzfristig starke Reize auslo-
sen, langweilt die Kunden aber nach
einiger Zeit oder 16st sogar massiv
ablehnende Reaktionen aus. ,Die
Fragen, die der Handler beantwor-
ten muss, lauten: Will ich Stimmung
erzeugen? Will ich animieren? Will
ich informieren? Auf welche Art und
Weise will ich die Kunden kauffreu-
dig stimmen? Wie integriere ich das
Medium in meine generelle kommu-
nikative Konzeption?*

Sinnvoll ist also nicht die Endlos-
Schleife mit Industriewerbung, son-
dern Spots mit dezent animieren-
den, intelligent informierenden, ver-
trauens- und imagebildenden Inhal-
ten. Globetrotter, Dodenhof, Edeka
Preiss, Rewe Niisken, aber auch die
T-Punkte oder die Shops der Swiss-
com: Dies sind fiir Experte Witt-
mann einige Beispiele fiir intelli-
gente, langfristig tragfdhige Digital-
Signage-Konzepte.
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Vertrauen schaffen

Der Giel3ener Edeka-Héndler Stef-
fen Preiss setzt auf den Vertrauens-
effekt: In seinem Supermarkt kon-
nen die Kunden per ,,Theken-TV* an
der Fleischtheke verfolgen, wie ge-
rade ihr Cordon bleu zubereitet
wird. Preiss: ,Erst die Einzigartig-
keit einer Live-Ubertragung aus der
Kiiche an die Theke macht unser
Leistungsangebot fiir unseren Kun-
den erlebbar. Au3erdem ist es natiir-
lich vertrauens-

bildend,
Kunden zusehen

wenn

koénnen, wie ihre
Artikel zuberei-

DerHandel.de

Weitere Infos zum Thema IT:

Informationen {iber regionale Ver-
anstaltungen - Inhalte, die variieren
und die dem Kunden immer wieder
neue Anregungen geben.

Das ist aufwendiger als das Ab-
spielen von Industrieware. ,Doch
Digital Signage ist nun mal ein
sehr miihseliges Geschaft, mit dem
kein schneller Euro zu machen ist“,
so Nymphenburg-Chef Wittmann.
Reine Produktwerbung kann zwar
kurzfristig erstaunlich hohe Ab-
verkaufseffekte
bringen — davon
profitiert jedoch
womoglich nur

der

tet werden.“

Ein weiteres erfolgreiches Bei-
spiel liefert der Rewe-Héndler Mar-
kus Niisken in Soest: In seinen Méark-
ten laufen zwar Werbespots, aber
auch Kochshows, Rezepttipps und

jeweilige

Hersteller. Denn
es gilt fiir den Handler, die Substitu-
tionseffekte einzurechnen. Verzich-
tet ein Kunde auf den geplanten Er-
werb eines vergleichbaren Artikels,
wenn er auf digitale Produktwer-

,Die Live-Ubertragung

aus der Kiiche macht
unser Leistungs-
angebot fiir die
Kunden erlebbar."

Steffen Preiss
Edeka-Handler
in GieBen

bung reagiert? Die Zusatz-Umsatz-
bilanz des Handlers sieht dann deut-
lich anders aus als jene des Herstel-
lers. Experte Wittmann: ,Wer den
Umsatzeffekt digitaler Werbung nur
auf Produkt- und nicht auch auf Wa-
rengruppen-Ebene untersucht, liigt
sich in die eigene Tasche.”

Klaus Manz <
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Damit machbar wird, was denkbar ist.
Der Technokredit.

Die Entwicklung oder die innerbetriebliche Anwendung neuartiger Produkte und Verfahren erfordert Kreativitat,
Weitsicht, Mut — und die richtige Finanzierung. Doch Innovationskosten sind hoch und deshalb gerade fiir kleine
und mittlere Betriebe ein echtes Hindernis. Deshalb fordern wir Unternehmen, die mit Schwung und frischen Ideen
am Standort Bayern Akzente setzen wollen: mit dem Technokredit. Sprechen Sie mit uns, wenn Ihr Innovationsplan
Gestalt annimmt. Rufen Sie uns an unter der Nummer 018 01/2124 24 (zum Ortstarif). Wir beraten Sie gerne.
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