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Anwendungen sind mittlerweile
ebenfalls Standard.

Soweit, so normal. Aber reicht
das fiir die nidchsten Jahre aus?
Die Digitale Mediensysteme
GmbH (DMS) ortet aktuell drei
grofRe Trends.

1. Digital Signage

Die Screens werden zunehmend
grofer, die Auflésungen hoher,
vertikale Formate nehmen zu.
Durch Gewohnungseffekte bei
der Nutzung und Priasenz von
Screens steigen einerseits die
Anspriiche, andererseits werden
die Reizschwellen der Konsu-
menten angehoben. Die Losung:
Kreativitdt und Interaktivitat.
Ein Display in einer Filiale kann
heute automatisiert jederzeit
Fakten wie Ort, Uhrzeit, Wetter,
Anzahl der Personen in der Um-
gebung und lokale Ereignisse
+wissen” und darauf entspre-
chend reagieren — durch Einspie-
lung bestimmter Inhalte, Linge
der Anzeigedauer, etc.; dadurch
wird eine echte Lokalisierung
des Store-Erlebnis moglich.

2. Employee TV

Hier gilt es, die unterschéatzte
Chance zu ergreifen. Wenn rund-
herum mehr und mehr Screens
den Lebens- und Berufsalltag
prégen, hat das ,schwarze Brett”
fiir die interne Kommunikation
ausgedient. Ebenso wie Insto-
re-Radio lassen sich TV-An-
wendungen in den Mitarbeiter-
Bereichen fiir Informationen
tiber aktuelle Angebote, Edu-
tainment, Employer Branding,
zur Ausbildung oder Lernzwe-
cken und fiir die Stdrkung des
Teamgeists nutzen. Gerade ta-
gesaktuelle Informationen zur
Verkaufsunterstiitzung ermog-
lichen eine bessere Beratung.
Eigentlich erscheinen die An-
wendungsbereiche selbsterkla-
rend, dennoch besteht hier ge-
rade in Osterreich ein deutlicher
Nachholbedarf.

3. Instore Analytics

Do you really know your cus-
tomer? Hier geht es um Sen-
sorlésungen und die intelligen-
te Interpretation der daraus
gewonnenen Informationen,
selbstverstdndlich unter voller
Wahrung des Datenschutzes
hinsichtlich personenbezoge-
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ner Daten. Im Fokus steht das
Verstédndnis der Customer Jour-
neys — vom Schaufenster bis zur
Kasse (und wieder zurtick zum
Ausgang). Faktisch wird das La-
denlokal wie eine Webseite be-
trachtet.

Folgende Erkenntnisse sind
heute ohne Weiteres generierbar:
¢ Passanten-zu-Besucher-Con-

version am Schaufenster bzw.

im Eingangsbereich; daraus

erfahrt man auch die Bounce

Rate/Lost Opportunities (also
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¢

Kunden, die nach wenigen Au-
genblicken das Geschéft ohne
Kauf gleich wieder verlassen),

¢ Frequenz (cold & hot spots) im
Store, Verweildauer — aus der
Verkniipfung mit Zusténdig-
keiten fir einzelne Bereiche
lasst sich auch auf die Perfor-
mance des Personals schlie-
Ren,

e Abverkauf der beworbenen
Produkte (Kassenbonanalyse)

¢ Abverkauf Verbundprodukte,
komplementdre Sonderpro-
dukte bei der gleichen Ziel-
gruppe (was wird noch ge-
kauft, gibt es Muster),

e Wirkung von Inhalten, An-
geboten, Aktionen und Sorti-
ment am POS durch Messung
der Stimmung (Journey und
Emotionsanalyse anhand des
Gesichtsausdrucks vor dem
Screen und im Store).

Optimierungsprozess

Die Passanten- zu Kaufanaly-
se (Journey) kann mittels A/B-
Testing zur gezielten Optimie-
rung von Kundenwegen genutzt
werden. Insgesamt ist ein Store
heute auch ein Datenlieferant!
Auch die intelligente Verkniip-
fung von Offline und Online ist
durch QR-Codes auf Produkten
moglich, die in den Online-Shop
tberleiten.

Und dann gibt es noch die
Dauerbrenner wie Anmeldung
zum Newsletter oder Downloads
von Apps, die auch im Store-Teil
der Kundenansprache tber die
unterschiedlichen Kandle sein
sollten (z.B. Uiber Digital Signa-
ge-Anwendungen).

Diese aktuellen Trends sollen
helfen, die Kunden noch bes-
ser zu verstehen — indem man
auch im stationdren Handel
moglichst in Echtzeit dabei ist,
analysieren kann, um das Shop-
ping-Erlebnis noch angenehmer
(und fir die Retailer lukrativer)
zu machen. Das ldsst sich auch
in Phasen umsetzen und laufend
optimieren.

Digital am POS
Ein Display in
einer Filiale kann
heute automa-
tisiert jederzeit
Fakten wie Ort,
Uhrzeit, Wetter,
Anzahl der
Personen in der
Umgebung und
lokale Ereignisse
,wissen“ —und
anzeigen.
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