Fachbeitrage

Multimedien im Einzelhandel

Der Einzelhandel hat in seinen modernen und kiinftigen Auspragungen auch
eine Vielzahl von Kommunikationsaufgaben- und -pflichten zu erfillen. Dies ist
vor allem auf die sich in diesem Wirtschaftszweig standig neu bildenden
Distributionsarten und -formen zuriickzufiihren. Ziel der folgenden Ausfiihrun-
genistes, Fuhrungskraften im Einzelhandel aufzuzeigen, welche Anwendungs-
moglichkeiten bestehen, wie sie sich entwickeln werden, und auf welche Artund
Weise die praktische Umsetzung und Realisierung geschehen soll.

Weder der Begriff "Multimedien" noch
der haufig zu hérende Begriff “Neue Me-
dien” sind besonders glucklich gewahilt.

Von Prof. Dr. Heinz Weinhold-Stiinzi,
Forschungsinstitut flir Absatz und
Handel, Hochschule St. Gallen

“Neue Medien” wird es immer wieder
geben. Der Begriff “Multimedien” erfreut
sich jedoch im Moment einer gewissen
Popularitat. Es sollen darunter elektroni-
sche Medien verstanden werden, die eine
interaktive Kommunikation innerhalb des
gleichen Mediums zwischen den Kom-
munikationspartnern gestatten, wobei die
audiovisuelle, bewegte, abrufbare Uber-
tragung von Kommunikationsinhalten er-
folgt. Im folgenden wird daflr der Aus-
druck “Interaktive Elektronische Kommu-
nikationssysteme” (IEKS) verwendet.

Arten von multimedialen Applikati-
onen

Anhand von Beispielen lassen sich die
unterschiedlichen Anwendungsmdglich-
keiten aufzeigen. Dabei gilt es zu beach-
ten, dass einzelne Arten ineinander Uiber-
gehen und Kombinationen héaufig vor-
kommen. Zu unterscheiden sind:

Sortiments- und Leistungsdarstellung
O Verkaufsprasentationen und Verkaufs-
O unterstlitzungsprogramme

Optimierungs- und Entscheidungs-
O hilfen

Lernprogramme
O Unterhaltung Spiele und andere Appli-
O kationen

Einsatz von IEKS im Einzelhandel

Anhand der aufgefihrten Anwen-
dungsmadglichkeiten sollte klar geworden
sein, dass sich IEKS in besonders guter
Weise auch fur den Einzelhandel eignen.
Bereits heute besteht eine Vielzahl von
Mdoglichkeiten, IEKS an den Verkaufs-
punkten einzusetzen. Zunachst kénnen
multimediale, elektronische Orientie-
rungshilfen und Kundenwegweiser, dazu
beitragen, spezielle Kundenprobleme bei
der Suche nach Artikeln oder Dienstlei-
stungen zu I6sen. Haufig sind heute auch

bereits Sortimentsdarstellungen am
Point-of-Sale, an denen vor allem jene
Artikel aufgerufen werden kénnen, die in
der Schaustellung nicht Platz finden, oder
dieinfolge des geringen Umschlags nicht
am Lager vor Ort gefiihrt werden, wohl
aber im Zentrallager oder direkt beim
Lieferanten bestellt werden kdnnen.

Netzwerksysteme

Furden Einzelhandel von besonderer
Bedeutung sind auch Netzwerksysteme
(z.B. VTX/BTX), mit Hilfe derer der Kun-
de entweder im Geschéft selbst oder
direkt vom Arbeitplatz oder von zuhause
aus Informationen Uber verschiedene
Produkte abfragen und gegebenenfalls
Bestellungen ausfiihren kann. Netz-
werksysteme kdnnen nicht nur fur den
direkten Kontakt zum Kunden, sondern
auch als “Inhouse-Systeme” in den ein-
zelnen Filialen zur Kommunikation mit
Lieferanten und Transportinstitutionen
sowie fir die Disposition, die Bestande-
saufnahme und zur Gewinnung von
Marktinformationen genutzt werden.

Integrierte Kommunikation

IEKS werden in der nahen Zukunft
auchim Rahmen einer integrierten Kom-
munikation im Bereich der Werbung, des
Public Relations und der Imagepflege
eine grossere Rolle spielen. Print- und
Screenmedien werden gleichermassen
Bestandteil eines ausgewogenen Kom-
munikationsmixes sein. Es ist dabei je-
doch nicht davon auszugehen, dass die
elektronischen Medien die Printmedien
vollstandig in den Schatten stellen wer-
den. Jedes einzelne Medium hat seine
bestimmten Vorziige, und es muss dem-
zufolge von Fall zu Fall entschieden wer-
den, welches fir welche Kommunika-
tionszwecke am geeignetsten ist.

Serviceunterstutzung

Je langer je mehr muss sich der Ein-
zelhandel auch um den Service kim-
mern. Service-Aktivitdten sind aber eine
arbeitsaufwendige Sache und werden
vom Kunden nicht entsprechend hono-
riert. Dementsprechend sollte der Kunde

dazu bewogen werden, banale Pannen
mit der Unterstiitzung einer Kunden-Hot-
line selbst zu beheben. In den meisten
Fallen erfordern Kunden-Hotlines zu-
nachst nichts anderes als die Wiederga-
be der Texte von Gebrauchsanweisun-
gen, welche die Kunden meistens im Au-
genblick der Panne ohnehin nicht zur
Hand haben. Kunden-Hotlines kdénnen
aberauchdie verschiedenen, zur Instand-
stellung des Produktes notwendigen
Handgriffe visualisiert aufzeigen. Derarti-
ge Service-Applikationen beschranken
sich aber ebenfalls nicht nur aus-
schliesslich auf IEKS-Anwendungen fir
Kunden, sondern kénnen auch handels-
unternehmensintern sinnvoll eingesetzt
werden (z.B. fUr Service-Anleitungen).

Multimedia-Managementkonzept

Wie soll bei der Entscheidung tber die
Entwicklung von multimedialen IEKS vor-
gegangenwerden? In der Vorgehenspra-
xis drangt sich zuerst eine klare Definition
des Problems und der Zielsetzung auf.
Man muss wissen, welche Informationen
fur welches Zielpublikum mit welchem
Wissensstand, mit welchen Empfangs-
moglichkeiten, mit welchen Begleitme-
dien, in welchem Zeitraum Ubermittelt
werden soll. Weitere Punkte, die im Rah-
men eines Multimedia-Management-Kon-
zeptes beriicksichtigt werden miussen,
sind die Wirkungsmadglichkeiten und die
Wirtschaftlichkeit von moéglichen Applika-
tionen. Manchmal sind konventionelle Me-
dien wesentlich giinstiger und auch wir-
kungsvollerals die Multimedien. Beikomp-
lexen Maschinenprasentationen sind An-
passungen an neue Modelle wesentlich
einfacher und kostengiinstiger vorzuneh-
men. Bei elektronischen Sortimentsdar-
stellungen kann es sein, dass die Sy-
stemamortisation schon nach ein oder
zwei Jahren Nutzung erfolgt.

Ausblick

Die Zahl der méglichen und sinnvollen
Anwendungen multimedialer IEKS, die
dem Kunden sowie dem Handel auch
einen tatsachlichen Mehrnutzen bringen,
ist immens. Man muss jedoch einen
“staatsmannischen” Weitblick haben, um
heute zu erkennen, in welchen konkreten
Maoglichkeiten besondere “Unique Mar-
keting Propositions” (UMPs) liegen, um
im Konkurrenzkampf von morgen beste-
hen zu kdnnen. Die strategischen Ent-
scheide, in welchen Bereichen die UMPs
aufzubauen sind, muss jedoch jedes
Unternehmen selbst fallen.

* Kurzfassung eines an der diesjahri-
gen internationalen Biennale der Infor-
mationstechnologie in Berlin (siehe auch
Seite 11) gehaltenen Vortrages.
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