
11 multjchannel-marketing 
TABLETS AM POS .... 

DER NEUE SERVICE 

AM POINT OF SALE 

Nicht nur im privaten Gebrauch erfreuen sich Tablets großer Beliebtheit, auch 

am Point of Sale überbrücken die Geräte die Limitierungen des stationären 

Handels, wie unsere Gastautoren Thomas Lang und Nicole Rüdlin erläutern. 
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E
in gewichtiger Vorteil des 

Online-Handels gegenüber 

dem stationären Handel ist 

der Longtail - die schier grenzen­

lose Sortimentsbreite und -tiefe. 

Da fallt es stationären Händlern 

schwer. mitzuhalten. Zu stark sind 

die ihnen auferlegten Limitierun ­

gen: von beschränkt verfügbarem 

Platz über zu wenig Regal-Laufme­

ter bis hin zu fehlenden personel­

len Ressourcen und beschränkten 

Öffnungszeiten. Tablets am PoS 

bieten hier eine interessante Er­

weiterungsmöglichkeit für den 

klassischen Retailer. Das sieht 

auch Frank Rehme, Head of Inno­

vation Services der Metro Systems. 

so: ..Tab lets haben eine hohe Kun­

denakzeptanz und eignen sich 

außerordentlich gut für die inter ­

aktive und virtuelle Verkaufsbera­

tung am PoS." Der Einzelhandel 

schätzt das Tablet zunehmend als 

verlängertes Regal und setzt es 

für die Kaufberatung und die Prä­

sentation der gesamten Sorti­

mentsbreite ein. In der Regel reicht 

es. für den direkten Produktkon­

takt eine Variante im Ladenge­

schäft zu haben . Denn unabhängig 

von Farbe und Breite sitzt es sich 

auf der einen Couch in der Regel 

gleich. Auch die Fahreigenschaften 

eines Autos sind in einer anderen 

Farbe und ohne Schiebedach identisch. Die 

Kaufentscheidung behindert das nicht. 

PRODUKTKONTAKT UND 


EMOTIONEN BEWAHREN 


Hinderlich sein kann jedoch. wenn nicht 

sämtliche Varianten und Optionen schnell 

und klar ersichtlich sind. Das gilt grund­

sätzlich für alle möglichen Sortimente von 

Möbeln über Textilien, Sportartikel, Spiel­

waren bis hin zum Fahrzeugkauf. Früher 

zog man sich mit dem Verkaufsberater zu ­

rück und wälzte dicke Kataloge oder setzte 

sich in einem düsteren Büro an den Compu­

ter. Weg waren der Produktkontakt und 
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SO HILFT DAS TABLET 

BEIM VERKAUF AM POS 


1. 	 Präsentieren Sie Varianten und Optionen 

von Artikeln \jber Tablets - idea lerweise 

d irekt beim Kontakt mit dem ausge 

suchten Artikel. damit Emotionen und 

die Kauflust nicht abbrechen 

3. 	 Nutzen Sie die wertvollen ProduktattrI ­

bute und Auswahlmöglichkeiten aus 

Ihrem Onlineshop auch ilm PoS 

5. 	 Delegieren Sie e infache Produktbera ­

tungen an Tab lets - das spa rt Personal. 

7. 	 Ihr Pe rsona l sollte mehr auf den 

Verkaufsflächen und weniger Im Lager 

oder Bijro sein ' Bestände und Liefer­

",format ionen kannen durch Tablet­

Gerate abgefragt werden 

9. 	 Prijfen Sie. ob Sie sogar die Zahlung 

ijber Kundenkonten und hinterlegte 

Zahlungsmittel via Tablets anbieten 

können, und verkürzen Sie die Schlange 

an der Kasse 

die damit verbundenen Emotionen. Der 

moderne Verkäufer zückt das Tablet, und 

während man es sich weiterhin bequem 

macht auf der bevorzugten Couch. in der 

gewünschten Küche oder dem gewählten 

Familienzelt, werden weitere Konfigurati­

onsmöglichkeiten, Farbausführungen und 

Optionen gemeinsam besprochen. Pro­

duktkontakt und Emotionen gehen nicht 

verloren, die Kauflust bleibt. 

Ein schönes Beispiel bieten hier Sport­

artikelhersteller. Bei Transa. einem Schwei ­

zer Partnerunternehmen von Globetrot­

ter.de. ermöglichen Tablets im Verkaufs­

lokal den Zugang zum gesamten Zeltsorti­

ment. das aus Platzgründen nicht 

präsentiert werden kann. An iPad­

Stationen können Verkäufer oder 

Kunden aus zahlreichen Produk­

ten auswählen und nach Reiseziel 

und Bedürfnissen filtern. Die 

drahtlose Übertragung des Tablet­

Inhalts auf Großbildschirme im 

Verkaufslokal ist auch für andere 

potenzielle Käufer ein attraktiver 

Hingucker. 

Auch Globetrotter bietet mit 

einer iPad-App (www.globetrot­

ter.de/ ipad) zahlreiche Funktio­

nen, die vom Anwender nicht nur 

zu Hause oder unterwegs, sondern 

auch in der Filiale genutzt werden 

können: Mithilfe eines eingebau­

ten Scanners kann sich der Kunde 

autonom informieren. Produkt­

infos und Bewertungen abrufen. 

HOHE KUNDENAKZEPTANZ 

VONTABLETS 

Damit nutzt Globetrotter nicht 

nur gewohntes Verhalten aus dem 

elektronischen Handel. sondern 

erhöht die Loyalität der Kunden 

und die Wahrscheinlichkeit, den 

Umsatz im eigenen Haus zu hal­

ten. Denn die Kunden holen sich 

die intensive Beratung ohnehin im 

Laden. Hier vermag das Tablet die 

Brücke zum späteren Online-Kauf 

zu schlagen, wenn etwa der Kunde 

über eine Incentivierung mittels Gutschei­

nen veranlasst wird, im eigenen Shop zu 

kaufen. Schlimmer wäre es nämlich, wenn 

der Kunde daheim weitersucht und gegebe­

nenfalls einem Konkurrenten den Vorzug 

gibt. Tablets bieten jedoch noch mehr Po­

tenzial. So reduzierte die US-Handelskette 

Nordstroem in einem Pilotversuch gar das 

Verkaufspersonal und setzte Tablets als 

virtuelle Verkäufer ein. Die Beratung läuft 

über Tablets, das Personal wird gezielt 

für beratungsintensivere Kundengespräche 

oder die Zahlungsprozesse eingesetzt. 

7homas Lang, Carpalhia COllsullirlg! 

Nicole Rüdlill , Internet i'Vorld 
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