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Aus Hannover AG
wird Holding

0 Hannover AG bekommt einen
ten Namen: Um Missverstand-
e im Gesellschaftsrecht zu ver-
viclon, soll die zum 1. Januar 2008
plante Biindelung der  Wirt-
haftsfbrderung unter dem Namen
lannover Holding fiir Wirtschafts-
durung, Marketing und Touris-
u GmbHY, kurz: Hannover Hol-
i, lrmieren, Darauf haben sich
ST nd Region Hannover ge-
gl e jo 50 Prozent der Hol-
g Blton and ebenfalls zu gleichen
#n die dtfentliche Finanzierung in
Bl von fast zehn Millionen Furo
nehmen. Bis Mitte Dezember
lore nun der Rt der Landos-
iptatadt und: die Reglonsver
mlung (ber die Grindung die-
‘) | ] ,' ), \ | |
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Live ist nichts fiir Langfinger

Wihrend der CD-Absaiz einbricht, wachsen die Konzertveranstalier

Der Musikmarkt befindet sich in
einem historischen Umbruch,
Kiinstler gehen bei der Vermark-
tung vollkommen neue Wege: Ex-
Beatle Paul McCartney verkaufte
sein letztes Album bei einer US-
amerikanischen Kaffeehauskette,
die Spice Girls bei einem be-
kannten Dessous-Anbieter und
Prince legte sein Album kostens
los einer Sonntagszeitung bei, An-
dere Kiinstler verschenkten thre i«
tel wogar im Internet, Wihrend
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Neue Mitte:
Kaufmannschaft will
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sche schlagen.

Ob als Wegweiser, Werbemittel
oder kurzweilige Unterhaltung
wahrend Wartezeiten: Karstadt
Hannover will mit Instore-TV gleich
mehrere Fliegen mit einer Klat-

Absatz auf der Mattscheibe

Instore-TV soll Kunden zum Kauf animieren

Fernsehen im eigenen Geschift
liggt im Trend. Die Postbank stat-
tet mit Hilfe des Unternehmens
42 media aus Garbsen bundes-
weil 855 Geschiftsstellen mit Fil-
al“TVs aus und der Karstadt-Kon-
20t steht ebenfalls in den Start-
lchern. Bis zum Weihnachtsge-
schift sollen 52 Hiuser in ganz
Deutschland auf bis zu 45 Statio-
nen pro Haus Indoor-TV ausstrah-
len. Ab Sommer werden Bild-
schirme in allen deutschen Kar-
stadt Hiusern flimmern und tag-
lich mehr als eine Million Men-
schen erreichen,

I die beiden Hauser in Hannover
[l als Starttermin das Jahresende
angepeilt, Das Konzept dahinter ist

denkbar einfach: Der Kunde soll an
dem Ort mit Werbung konfrontiert
werden, an dem er seine Kaufent-
scheidung trifft: Am Point of Sale
(POS). Werbestrategen versprechen
sich hier eine hohere Akzeptanz und
Aufnahmebereitschaft fiir Werbe-
botschaften, weil in diesem spe-
ziellen Fall sowohl die réaumliche als
auch die zeitliche Distanz zwischen
Werbung und Einkauf entscheidend
verkiirzt wird. Obwohl nur bis ma-
ximal 20 Prozent der Werbebudgets
in die POS-Werbung fliefSen, wird ge-
schitzt, dass dort bis zu 75 Prozent
der Kaufentscheidungen getroffen
werden. Das ist eine nicht uner-
hebliche Zahl, die ein wiederum er-
hebliches Potenzial aufzeigt. Die Be-
treiber versprechen sich von ihren

Kundeninformationssystemen eine
Steigerung der Verkdufe und der
Kundenzufriedenheit. James W, Am-
burn ist Geschéftsleiter der digital-
globalnet GmbH, mit der Karstadt
sein POS-TV umsetzt. Er meint: ,Wir
wollen die Verbraucher nicht mit
Werbung tberladen, sondern sie in-
formieren und unterhalten. Es geht
uns darum, fokussierte Werbung di-
rekt zu den Endkunden zu bringen
und durch die Verkniipfung von
Werbebotschaften mit niitzlicher In-
formation und Unterhaltung einen
Mehrwert fir den Zuschauer zu
schaffen.”

Diesen Mehrwert gibt es auch fiir
TV-Betreiber, denen sich die Mog-
lichkeit zusdtzlicher Werhoainnah-

men durch Spots in ihrem Firmen-
fernsehen bietet. Die Streuverluste
sind gering, da das Zielpublikum di-
rekt angesprochen wird. Obendrein
kann die Werbung an Tageszeit, Kun-
denprofile oder Abteilung angepasst
und so genau austariert werden. Die
Werbewirksam-
keit wurde be-
reits in einer Stu-
die von AC Niel-
sen getestet, die
in  Apotheken
durchgefiihrt wur-
de. Uber einen Zeitraum von drei bis
vier Monaten wurden fiinf ver-
schiedene Produkte in einer statis-
tisch relevanten Anzahl von Apo-
theken dber Instore-Medien be-
warben, Je nach Produkt und Stand-

Wir wollen Kunden
nicht mit Werbung
iiberladen.

ort belief sich die Steigerung der Ab-
verkaufe zwischen elf und 50 Prozent
im Vergleich zu werbelosen Vor-
monaten oder werbefreien Apothe-
ken. Damit nicht genug: Das Niveau
der Abverkaufe blieh nach Abschluss
der Bewerbung noch eine Weile un-
verdndert. Der
Karstadt ~Kon-
zern investierte
nun fiir seine
neue Art der
Kundenanspra-

che einen zwei-
stelligen Millionenbetrag, Das Ziel ist
die Erhthung der Verweildauer auf
angenehme Weise und die abtei-
lungstibergreifende Fiihrung der
Kunden durch die eigene Waren-
welt, Karstadt Warenhaus-Chef Pes

ter Wolf ist tiberzeugt, dass das neue
Projekt positiv von den Kunden auf-
genommen werden wird, denn ers-
te Tests in einer Diisseldorfer Filia-
le verliefen duRerst vielverspre-
chend.

Das Instore-TV soll in Karstadts Stra-
tegie der monatlich wechselnden
Themenwelten eingebunden werden
und den Kunden als Informations-
medium dienen. In Etagenpldne und
Warentriger integrierte Bildschirme
helfen bei der Orientierung, und In-
fotainment auf Monitoren an Kassen
iiberbriicken Wartezeiten, Fine ab-
teilungsgenaue Steuerung fst pe-
plant, die bel Partnern und Lefe-
ranten durchwep aul positive Reso.
nanz trifft, il
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acquisa

Qs Misgazin 10r Marketing und Veririeh

News & Tipps
29.10.2007
Digitalglobalnet laucht Instore TV bei Karstadt

Karstadt fiihrt rechtzeitig zum Weihnachtsgeschift vor, wie der Schaufensterbummel der Zukunft
aussehen kdnnte. Nach dem Abschluss eines ,, Instore TV"-Testlaufs in Diisseldorf sollen bis
Weihnachten bundesweit Filialen mit bis zu 45 Bildschirmen ausgeriistet werden.

Bis zum Sommer 2008 sollen alle Karstadt-Filialen ihre Besucher dann durch wechselnde Themenwelten fithren
kénnen. Die mit der Durchfiihrung beauftragte Firma Digitalglobalnet Europa AG (dgn) aus Koéln schafft jeden
einzelnen Bildschirm bundesweit in Karstadt-Filialen anzusteuern. Die ebenfalis von dgn kreierten Loops lassen
sich beliebig kombinieren und werden thematisch am Point of Sale mit der Produktumgebung verknipft.(am)

http://www.acquisa.de
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