SHOPPER-MARKETING

Yom Point of Sale zum
Point of Experience

Fiir Marken wird es zunehmend schwieriger, Kunden wirkungsvoll
uber die Massenmedien zu erreichen. Vielfaltige Moglichkeiten
bietet demgegeniiber die multisensuale Kundenansprache am Point
of Sale, der immer mehr zum Point of Experience wird.

DER VERKAUFSORT ENTWICKELT SICH immer hiufiger zu einem
Ort wertvoller Markenerlebnisse. Ob anschliefSend
stationdr, online oder mobil gekauft wird, spielt kaum
noch eine Rolle. Wer beispielsweise bei Globetrotter
Ausriistung einkauft, kann dies vor Ort in einer der sie-
ben Filialen tun, zu Hause oder von unterwegs iiber den
Katalog und die Bestell-Hotline oder den Online-Shop.
Der Markenclaim »Traume leben« zeigt sich tiberall.
Online und im Katalog durch ausfiihrliche Beschrei-
bungstexte zu den Produkten und Marken sowie durch
Fotos, die die Produkte »in Aktion« zeigen.

Am Umfassendsten aber konnen die Waren in den Fi-
lialen erlebt werden. Denn nur dort lassen sie sich be-
rithren und auf vielfiltige Art und Weise ausprobieren.
Hierzu bietet Globetrotter eine Reihe von Moglich-
keiten fur ungewohnliche Produkttests — zum Beispiel
Regen- oder Kiltekammern, Kletterwinde und Was-
sersportbecken. Ergidnzend werden regelmafSig Akti-
onen, Touren und Kurse angeboten, die das Produkt-
und Markenerlebnis komplettieren.

Die Modemarke Holiister stellt mit Erfolg alle Regeln des Verkaufens auf
den Kopf. Der Shop im Rheinparkcenter in Neuss erdffnete 2011.

Sinnvolle Markendifferenzierung

Entscheidend ist, dass der Kunde eine Marke intensiv
erlebt. Nur so wird ein bleibender Eindruck hinterlas-
sen, der zum Kauf animiert und an die Marke bindet.
Zwar kann eine Marke auch massenmedial mehr als
zwei Sinne zumindest indirekt ansprechen, indem etwa
durch Sprache, Bilder und/oder Klinge haptische, ol-
faktorische oder gustatorische Vorstellungen aktiviert
werden. Die direkte Ansprache der Nahsinne Haptik,
Geruch und Geschmack ist und bleibt aber der unmit-
telbaren Interaktion vor Ort vorbehalten.

Aktuell werden jedoch in den meisten Verkaufsstit-
ten bewusst und gewollt nur ein oder zwei Sinneska-
nale genutzt, um den Kunden die Besonderheiten des
Leistungsangebots zu vermitteln. Wihrend der visuelle
Kanal weitestgehend ausgereizt ist, bieten die tibrigen
Sinneskanile noch reichlich Gestaltungsmoglichkeiten,
um die eigene Marke sinnvoll vom Wettbewerb zu dif-
ferenzieren. Hinzu kommt, dass die Kommunikations-
wirkung geschwicht wird, wenn mehrere Sinneskana-
le ungesteuert und damit zumeist nicht im Sinne der
Markenidentitdt ausgestaltet sind. Dabei gilt: Wir ver-
fiigen tber finf Zuginge zur Welt und nehmen Mar-
ken stets mit allen Sinnen wahr. Fiir nachhaltigen Mar-
kenerfolg am Point of Sale miissen deshalb moglichst
alle fiinf Sinne und ihre Wechselwirkungen gezielt ge-
steuert werden.

Passende Markenelemente definieren

Die Unternehmensrealitit ist jedoch meist nur begrenzt
sinnig und sinnlich. Hiufig konnen Markenelemente
und -signale nicht frei definiert werden, da die Leistun-
gen schon seit Jahren, meist Jahrzehnten unter Einsatz
vielfaltiger, meist historisch gewachsener Markenele-
mente vermarktet werden. Einen stringenten Gestal-
tungsansatz, zumal iber mehrere Sinne hinweg, gibt es
heute nur ganz selten. Stattdessen sind im Zeitverlauf
hdufig mehr oder weniger passende Markenelemente
— zum Beispiel Namen, Claims, Logos und Schliissel-
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Markenidentitat

Markenelemente

Markensignale Markenerlebnisse

Kern und Werte = Visuell

= Konkret = Akustisch

= Ursachlich = Haptisch

= Relevant = Olfaktorisch
= Spezifisch = Gustatorisch

Produkte = Sensorisch
Medien = Affektiv
Personen = Kognitiv
Umfelder, z.B. = Physisch
Erlebniswelten = Sozial

Von der Markenidentitat zur multisensualen Kundeninteraktion: Es gilt, differenzierende Markenwerte festzulegen, in sinnvolle Markenelemente
zu iibersetzen und geschickt zu unverwechselbaren Markensignalen zu kombinieren, die zu eindrucksvollen Markenerlebnissen fiihren.

bilder — hinzugefiigt oder bestehende verandert wor-
den. Erschwerend kommt hinzu, dass die Markeniden-
titdt in den meisten Unternehmen bis heute nicht oder
nur unzureichend definiert ist. Man denke nur an nicht
differenzierende Platzhalter-Markenwerte wie Traditi-
on, Qualitit und Innovation.

Als solide Basis multisensualer Markenerlebnisse emp-
fiehlt es sich, zunachst langfristig giiltige Markenwerte
festzulegen und anschlieffend vorhandene Markenele-
mente, soweit als moglich, an die Markenwerte an-
zupassen. Auch erscheint es fallweise ratsam, weitere
geeignete Markenelemente auszuwihlen und markena-
ddquat zu gestalten. Hierauf aufbauend gilt es die ver-
schiedenen Markenelemente zu aktiv kommunizierten
Markensignalen zu kombinieren und an den verschie-
denen Kundenkontaktpunkten zum Einsatz zu bringen,
um den Konsumenten moglichst viele Praferenz und Lo-
yalitdt fordernde Markenerlebnisse bieten zu konnen.

Pragende Markensignale schaffen

Grundsatzlich lassen sich vier Arten von Markensi-
gnalen unterscheiden. Neben dem Produkt beziehungs-
weise der (Dienst-)Leistung an sich zdhlen hierzu die ge-
nutzten Medienformate, mit der Marke in Verbindung
stehende Personen, insbesondere die Mitarbeiter im di-
rekten Kundenkontakt, sowie Umfelder, die als Marke-
nerlebniswelten zusammen mit den vor Ort agierenden
Mitarbeitern das Markenimage mafSgeblich pragen. Ty-
pische Beispiele sind Markenparks, Markenevents und
Markenverkaufsorte wie Markenshops.

Im Gegensatz zu Markenumfeldern, die fast immer
alle funf Sinne bewusst adressieren konnen, ist di-
es bei den ubrigen drei Arten von Markensignalen
meist nicht moglich. So lassen sich mit Produkten
und Personen meist nur zwei oder drei Sinneskani-
le gezielt ansprechen, tiber die Massenmedien sogar
nur ein oder zwei. Fiir eine eindrucksvolle Marken-
wahrnehmung ist es deshalb von zentraler Bedeutung,
den primar vom reinen Kaufakt gepriagten Point of

Sale (POS) zum vielschichtigen Point of Experience
(POE) und damit zu einem Ort unverwechselbarer,
einpriagsamer Markenerfahrungen weiterzuentwi-
ckeln. In Kombination mit einem kontinuierlich er-
fahrbaren Produkterlebnis beziehungsweise einem po-
sitiven Dienstleistungsergebnis wird so das punktuelle
Markenerlebnis vor Ort zu einem priagenden Bestand-
teil der langfristig unser Verhalten pragenden Mar-
kenvorstellungen.

Beeindruckende Markenerlebnisse inszenieren
Noch sind die meisten Unternehmen jedoch von stim-
migen, multisensualen Markenerlebnissen weit ent-
fernt. Damit dies erreicht werden kann, gilt es in einem
ersten Schritt gezielt primare Markenelemente zur vi-
suellen Differenzierung der Marke zu gestalten und
einzusetzen. Sobald eigenstiandige visuelle Marken-
elemente etabliert sind, empfiehlt es sich, in einem
zweiten Schritt andere Sinne ebenfalls markenkon-
form anzusprechen. Meist liegt der Fokus zunichst
auf vermeintlichem Gefallen, was fir eine angenehme,
aber meist unspezifische Atmosphire sorgt und hiu-
fig keine direkte Verbindung zur Marke herstellt. Der
zweite Schritt empfiehlt sich deshalb allenfalls fiir ei-
ne zeitlich begrenzte Ubergangsphase.

Idealerweise gehen Unternehmen direkt zum dritten
Schritt iber und machen die eigene Marke schlissig
uber alle funf Sinne erlebbar. Denn nur echte multi-
sensuale Markensignale fithren zu besonders nach-
haltigen Erlebnissen und damit zu positiven, lang
anhaltenden Markenerinnerungen. Von zentraler
Bedeutung dabei ist, dass alle Sinneseindriicke das-
selbe Erlebnis vermitteln und ein direkter und pas-
sender Bezug zur Marke hergestellt wird. Dann, und
nur dann, verstirken und erginzen sich die Sinnes-
eindriicke gegenseitig und es entsteht ein stimmiges,
markenspezifisches Erlebnis, das die Kunden fiir die
Marke einnimmt und sinnvoll und dauerhaft an die
Marke bindet.

Quelle: Vgl. Kilian, 2009, S.47



Quelle: Vgl. Kilian, 2007, S.385
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Corporate Visitor Center:

Information = Duravit Design Center Markenauftritte
und Bildung = Hallmark Visitors Center auf Messen
Brandlands/Markenparks:
T Markenexperimentierfelder: . gﬂt%settakdetrv\\ll\;)g?burg q Flagship Stores:
Primare = Nivea Haus = Niketown, New York
X K = Die Deutsche Bank der Zukunft Theme Stores:
Orientierung Markenevents: = FC Bayern Fan House
(Kundensicht) = Jégermeister Rock-Liga o Brand Stores:
= BMW Erlebnistour Markenfreizeit-/themenparks: \_* Hugo Boss Stores (weltweit)
¢ = Park Astérix
= Disney Parks
SpaR und Brand Community = Legoland Parks
U hal Events = Playmobil FunParks
nterhaltung = Ravensburger Spieleland

Kommunikation «—— Primarer Fokus
(Unternehmenssicht)

» \ertrieb

Markenerlebniswelten verkdrpern eindrucksvoll die Markenwerte: Verkaufsorte werden immer mehr zu Erlebnisorten beziehungsweise zu
Markenerlebniswelten, die es ermdglichen eine Marke mit allen Sinnen zu erleben.

Paradebeispiel Hollister: jung, sexy, locker

Eine der wenigen Marken, die multisensuale Markener-
lebnisse seit Jahren mit grofsem Erfolg inszeniert, ist die
zu Abercrombie & Fitch gehorende amerikanische Mo-
demarke Hollister. Die Marke erinnert an Siidkalifor-
nien, Surfer und Striande. Hollister ist jung und sexy, hat
Sinn fiir Humor und nimmt sich selbst nicht so wichtig.
Der lockere Lebensstil und das durch und durch ameri-
kanische Image verleihen der Marke — und damit auch
ihren Kunden - die Aura unangestrengter Coolness.
Multisensual erlebbar gemacht wird die Marke in den
eigenen Geschiften, die mit fast allen Gestaltungsre-
geln des Einzelhandels brechen. Hollister folgt damit
ganz bewusst ausgewihlten Prinzipien des Retro-Mar-
ketings. Die Modemarke spielt gezielt mit der Erkennt-
nis, dass etwas umso mehr begehrt und besprochen
wird, je schwieriger es zu haben ist beziehungsweise je
mehr Raum es fiir Spekulationen und Erlebnisse bietet.

Aufmerksamkeit durch sinnvolle Regelbriiche

Bei Hollister fangen die Regelbriiche damit an, dass
das im Jahr 2000 gegrindete Unternehmen auf ei-
ner erfundenen Markenhistorie basiert. Sie setzen sich
fort in der AufSengestaltung der Laden, die wie kalifor-
nische Strandhiuser aussehen und keinerlei Einblicke
in das Ladeninnere gewihren. So sucht man Schaufen-
ster genauso vergebens wie einen gut sichtbaren Hol-
lister-Schriftzug am Eingang. Wer zu Hollister moch-
te, erfihrt von Freunden oder aus der Presse, wo die
néchste Filiale gefunden werden kann oder begibt sich
vor Ort aus Neugierde hinein. Eine Bewerbung der Fi-
lialstandorte findet nicht statt. Dafur schreibt die Pres-
se umso bereitwilliger tiber Neueroffnungen, die zu
Massenauflaufen fuhren. An Eroffnungstagen und an
allen hoch frequentierten Tagen regelt Hollister den
Ansturm mit zwei Turstehern. Diese durchtrainierten,
braun gebrannten Manner stehen nur mit roten Shorts,
Flip-Flops und Sonnenbrille bekleidet am Eingang.

Im Inneren erwartet die Kunden ein multisensuales

Markenerlebnis, das ebenfalls viele Einzelhandelskon-
ventionen ganz bewusst missachtet. Die Verkaufsflache
ist sparlich beleuchtet, die Ginge sind eng und die Mu-
sik ist ohrenbetdubend. In StofSzeiten erreicht die Laut-
stirke beachtliche 85 Dezibel. Das schwache Licht wie-
derum bewirkt, dass die Farben der Kleidungsstiicke
nicht zweifelsfrei zu erkennen sind, was aber nicht wei-
ter schlimm ist, da die Kunden faktisch ein Stiick siid-
kalifornisches Lebensgefuhl kaufen und nicht einfach
nur ein T-Shirt. Am Wochenende sorgen Tanzerinnen
fiir Partystimmung. SchliefSlich wird in jedem Laden
auch noch ein eigens entwickelter Hollister-Duft ver-
stromt, der dafur sorgt, dass jeder, der den Marken-
shop verlisst, noch eine Weile nach Hollister riecht.
Zu Hause angekommen verstromen die gekauften Klei-
dungsstiicke ebenfalls noch eine Zeit lang den Duft von
Hollister, was zum einen auf den bedufteten Verkaufs-
raum zurickzufithren ist, zum anderen auf die extra
beigefuigten Duftstreifen in den Einkaufstiiten.

Die multisensuale marken- statt branchenkonforme
Kundenansprache bei Hollister sorgt so auf eindrucks-
volle Weise dafiir, dass das Einkaufserlebnis in guter
Erinnerung bleibt — und mit ihm die Marke. Sie wird
zum frenetischen Erlebnis und sorgt fiir ein erfreu-

liches finanzielles Ergebnis. Dr. KarstenKilian

Dr. Karsten Kilian hat das Mar-
kenportal Markenlexikon.com
aufgebaut. Seit mehr als zehn
Jahren lehrt er als Dozent an
Hochschulen im In- und Ausland

und berat mittelstandische
Unternehmen in Markenfragen.
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