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Blick iiber die Schulter

Kameras, Computer, Displays: Die Digitalisierung am Point of Sale eroffnet
neue Moglichkeiten zur Absatzsteigerung — und zur Verbraucheranalyse.
Medien hat sich in den vergan-

D genen Jahren rasant erweitert. Die

Bandbreite der digitalen Medien reicht
von groften Flachbildschirmen iiber Kun-
den-Displays an Kassen oder Waagen bis
hin zu interaktiven Kiosksystemen und
Touchscreen-PCs am Einkaufswagen.
Alltagstauglich sind diese Anwen-
dungen bisher jedoch nur vereinzelt. Wéh-
rend die Hardware héufig ausgereift ist,
steht die Entwicklung der Inhalte noch
ziemlich am Anfang. Sinnvoll und effizi-
ent sind sie nur, wenn sie dem Kunden
nicht nur Werbung, sondern auch ech-
ten Mehrwert in Form verbraucherrele-
vanter Zusatzinformationen bieten kon-

as Angebot an innovativen PoS- nen. Erfolg versprechende Versuche sind
vor allem im Lebensmittelhandel zu be-
obachten: Kioskterminals, die den Kun-
den nach dem Einscannen eines Produkts
warenkundliche Zusatz-Infos oder Warn-
hinweise tiber zum Beispiel Allergie er-
regende Substanzen anzeigen, deuten
an, wohin die Entwicklung gehen kénnte.
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Big Brother is watching you Die Video-
analyse von Vis-a-Pix beobachtet das

Einkaufsverhalten (oben). Kioskterminals
(links) erleichtern Einkauf und Information.

Obgleich bisher unklar ist, in wel-
chem Umfang digitale Angebote
am PoS den Abverkauf erhéhen,
haben Marketingmanager allen
Grund, sich damit zu beschafti-
gen. Nahezu zwei Drittel aller Kauf-
entscheidungen im Produkt- und
Dienstleistungsbereich werden
nach wie vor am Point of Sale ge-
troffen. Allein bezogen auf den
LEH bedeutet dies im Food- und
Non-Food-Bereich ein beeinfluss-
bares Einkaufsvolumen von rund
132 Milliarden Euro.

Ohnehin spricht vieles dafiir,
dass die Lebensmittelbranche zum
Innovationstreiber am PoS wer-

den wird: Die schrumpfenden
Margen in vielen Produktseg-
menten sowie der sich verschar-
fende Wettbewerb zwischen Han-
dels- und Herstellermarken bieten
Anlass genug, die eigene Prasenz am

Verkaufspunkt auszuweiten. ,Die groffen
Handelsketten bewerben zunehmend ihre
eigenen Handelsmarken und ihre Dach-
marke. Viele etablierte Herstellermar-
ken, die dadurch unter Druck geraten,
werden darauf reagieren miissen. Dieser
Wettbewerb wird sich verstarkt am PoS
abspielen®, erwartet Marco Nikolay, Mit-
glied der Geschéftsfithrung der PoS-Agen-
tur Die Gefdhrten in K&ln.

Digitale Anwendungen diirften dabei
jedoch vorerst nicht die Hauptrolle spie-
len. ,.Die neuen Medien am PoS sind der-
zeit noch nicht flaichendeckend verfiig-
bar, deshalb mangelt es noch an Akzep-
tanz bei den Produktmanagern®, stellt
Elke Hergenrother, PoS-Managerin der
Spezialagentur AWK-Aul3enwerbung in
Koblenz, fest. Angesichts fehlender Er-
fahrungswerte setzen die meisten Anbie-
ter im Handel weiter auf Losungen wie
Plakatwinde oder Werbetafeln. ,Die
GroRfliche ist der Klassiker und nach wie
vor das wichtigste Medium am Point of
Sale®, sagt Hans-Peter Szeip, Vertriebs-
leiter der Media-Agentur Poster Select,
Baden-Baden. Die Konsumenten sehen
das offenbar genauso: Bei einer aktuellen
Verbraucherbefragung der GfK tiber PoS-
Medien erzielte das Grof3plakat bei Fak-
toren wie ,Erleichterung der Einkaufs-
entscheidung®, , Probieranreiz“ oder ,Mar-
kenerinnerung“ herausragende Werte.

Die Agentur Die Geféhrten favorisier-
te bei einer Kampagne fiir die Kaffeemar-
ke Senseo ebenfalls konventionelle Me-
dien: Zentrum der unter dem Claim ,,Gu-
ten Morgen Muffel“ stehenden Aktion
bildete ein {iber zwei Paletten reichendes
Bett, das in den Mérkten als Blickfang
eingesetzt wurde, um die Marke von den
anderen Kaffeesorten abzuheben. ,,Der
Schwerpunkt der Kampagne wiirde ganz

bewusst auf den PoS gelegt, da hier die |

Kaufentscheidung fillt. Andere MafSnah-
men wie Radiowerbung und Gewinn-
spielaktionen wurden nur flankierend
eingesetzt, um den Endverbraucher auch
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