Iarkte & Macher

»Werbung muss fur Orientierung sorgen

I\\

izt oder nie!” — Wer beim Konsumenten dieses Gefiihl auslést, hat mit seiner Werbung den Nagel auf den Kopf getroffen. Warum

. Preisbotschaft bei der Handelswerbung eine zentrale Rolle spielt und worauf sich Einzel- und Online-Handler einstellen miissen,
duterte Philipp Riediger, geschaftsfiihrender Gesellschafter der COMBERA GmbH, Miinchen, gegeniiber dem zentrada.magazin.

- zentrada.magazin: Herr Riediger, welche
nds und Entwicklungen sehen Sie derzeit in
“Werbung fiir den Einzelhandel?
Philipp Riediger: Kampfpreise, Rabatte und zeit-
. begrenzt vorhandene Aktionsartikel haben sich
die wesentlichen Marketinginstrumente in der
sellen Handelslandschaft durchgesetzt, Topware
3ezug auf Design, Funktionalitdt und Aktualitdt
n Sensationspreis ist keine momentane Markter-
einung, sondern der Standard geworden. Wir er-
an das tdglich in der Werbung von MediaMarkt,
‘M, Tchibo und Aldi. Nur der kann existieren, der
se neuen Marktstandards perfekt beherrscht und
gesamte Wertschopfungskette so managt, dass
den Endverbraucher ein wirkliches Schnipp-
n entsteht und der Handler, der zunehmend
ionsartikel selbst produzieren ldsst, dabei auch
h etwas verdient. Fiir alle anderen in der Kette ist
se Praxis existentiell héchst bedrohlich. Werbung
den Handel ohne Aktion und Preis im Fokus ist
er nicht mehr denkbar.
= zenitrada.magazin: Welche Werbeformen
den Einzelhandel erzielen aus Ihrer Sicht aktu-
lie h6chste Beachtung bei den Konsumenten?
Philipp Riediger: Héchste Beachtung findet statt,
i Bediirfisbefriedigung, zeitliche Beschran-
1g und scheinbar bester Preis zusammentreffen.
m Kunden entsteht der unwiderstehliche Impuls
7t oder nie!“ und der Wunsch wird zum Kauf-

- zentrada.magazin: Welche Verinderungen
ibachten Sie bei der Handelswerbung?
Philipp Riediger: Die grofite Veranderung erfolgt
ch die Verschmelzung von stationdrem Handel
| Online-Ansprache. Ein Beispiel: Wir sehen
Schaufenster oder im Geschift einen Flach-
[schirm zu einem recht ordentlichen Preis. Der
hste Schritt ist, wir suchen im Internet nach die-
1 oder einem #hnlichen Modell. Und siehe da,
h einigen Anfragen bei einer Suchmaschine gibt
16tzlich tiberall und immer wieder Angebote mit
passenden Features in der Nihe unseres Wohn-
i. Das funktioniert, weil der Internet-Browser
stellt, wo wir surfen und auf welche Angebote
geklickt haben, und zwar dauerhaft. Dafiir sor-
auf dem Computer abgelegte Informationen,
sogenannten Cookies. ,,Retargeting® (von tar-
= Ziel, zielen) nennt sich die neue Technik von
line-Werbung, die fiir den Absatz im stationdren
1del ein neues Zeitalter ausgelost hat. Sie werden
ich auf allen méglichen Sites an Ihren Kauf-
1sch, hier den Flachbildschirm, erinnert. Ob

Online-Hindler oder stationirer Hindler (oder eine
Mischform), beide haben die gleichen Chancen, den
Deal zu machen. Der Hindler, der nun den ,,Jetzt-
oder-nie!“-Impuls auslost und das Gefithl vermittelt,
bei ihm die richtige Entscheidung zu treffen, hat den
Kunden gewonnen.

- zentrada.magazin: Was sind aus Ihrer Sicht
die wichtigsten Erfolgsfaktoren von Werbung fiir
den Einzelhandel?

Philipp Riediger: Werbung muss fiir Orientie-
rung sorgen! Das Leben wird immer komplizier-
ter. Reiziiberflutung, Wareniiberfluss und Preis-
flimmern — die Wahl wird zur Qual. Immer mehr
Menschen sehnen sich nach Uberschaubarkeit und
Vereinfachung. Deshalb kann jeder seinem Kunden
den grofiten Wunsch erfiillen, wenn man Berechen-
barkeit und Geborgenheit bietet. Dafiir ist er sogar
bereit, einen hoheren Preis zu zahlen! Das haben
filhrende Marktforschungs-Institute herausgefun-
den. Wer heute sein Warenangebot mit ,Orientie-
rung, Inspiration und Sinn“ prisentiert, profitiert in
hohem Mafle.

= zentrada.magazin: Was sind die hiufigsten
Fehler und Fallstricke, die Sie beobachten?

Philipp Riediger: Es ist die Kunst der optimalen
Kombination der Erfolgsfaktoren, die zur Konver-
tierung von Wunsch zu Kauf fithren. Der Wahn-
sinnspreis allein ist genauso langweilig wie die rei-
ne Auflistung der Produkt-Features. Die wenigsten

Digitale Werbe- und Infomedien

Digitale Medien, Bestell- und Werbeterminals,
Schaufenster-Displays — die digitale Werbung hat
l&ngst am POS Einzug gehalten. So setzt beispiels-
weise SportScheck auf eine Vielzahl digitaler Medien
\ A | von Netvico: Erst
Ende vergange-
nen Jahres wurde
in der Frankfurter
Innenstadt die 15.
Filiale erdffnet und
entsprechend mit
digitalen Medien
bestiickt. Nun hat
Netvico sogar noch
bei SportScheck Instore-Music installiert: Von der
Entwicklung individueller Soundkonzepte (iber die
Erstellung der einzelnen Spots bis hin zur Installation
der Instore-Music beim Kunden ist nicht nur fir visu-
elle, sondern auch flir akustische Werbung gesorgt,

SportScheck setzt ganz auf di-
gitale Werbung und Information
am POS. (Fato: Netvico)

Bei Peek & Cloppenburg werden Passanten und
Besucher von digitalen Schaufensterstelen begriifst:
In acht Hausern zwischen Ulm und Saarbriicken
wurden direkt neben dem Eingangsbereich

haben ein gutes Gespiir
fitr die Kommunikation
wie gekauftes Infotain-
ment, sinnvoll prisen-
tierte  Themenwelten
etc. und verlassen sich
in letzter Konsequenz
nur auf den Preis, Scha-
de eigentlich.

- zentrada.ma-
gazin: Worauf sollten
Einzelhdndler bei der
Gestaltung und Kon-

zeption ihrer Werbung
achten?
Philipp  Riediger:

Gute Werbung muss
tiberraschend sein. Dies
gelingt nur durch Krea-

Philipp Riediger ist geschéfts-
flihrender Gesellschafter der
COMBERA GmbH, Minchen.
Das Unternehmen gehort

zu den 15 umsatzstarksten
inhabergefuhrten Agenturen in
Deutschland und ist mit Gher
30-jéhriger Erfahrung Fullser-
vice-Agentur im Bereich
POS-Marketing sowie Markt-
fihrer im Bereich Aufen-
dienst-Leasing. COMBERA ist
Initiater und Griindungsmit-
glied der EPMG (Eurcpean
POS Marketing Group EWIV).

tivitit und Sympathie.

Das ist die Grundvoraussetzung, damit Werbung
beachtet wird. Danach folgt zwingend die Lead-
Funktion des Hindlers, ndmlich, dass er den Kun-
den quasi an die Hand nimmt und ihm Orientierung
bietet, ihm die Relevanz aufzeigt, warum es sich jetzt
um das richtige Angebot zum richtigen Preis han-
delt. Es geht um das Vertrauen des Kunden und das
Getiihl der bestmoglichen Entscheidung. Eigentlich
ganz einfach, oder?

1.800 mm hohe und
1.400 mm breite Stelen
von Netvico in das Schau-
fenster integriert. Hoch-
wertige Plasma-Displays
informieren die Kunden
{iber Servicethemen, Off-
nungszeiten und aktuelle
Katalogkampagnen.
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Die Augenoptikerkette
Apollo Optik setzt von nun
an in ihren Filialen auf den
flachendeckenden Einsatz
innovativer LED-Dia-Au-
gen von Netvico: Diese
Neuentwicklung verhindet
modemes Lichtdesign mit
klassischer Informations-
préasentation bei gleichzei-
tig minimalem Energiever-

Peek & Cloppenburg wirbt
im Schaufenster digital und
nutzt daflir die Ldsungen von
Netvico. (Foto: Netvico)

brauch. Das Ergebnis ist . I

ein echter Blickfang flr die :

Verkaufsraume. Ahl

Apollo Optik setzt auf optische s Mgl II o

Akzente in den Filialen. I — i} i Fi
(Foto: netvico) * ——.
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