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Gastkommentar Über den PoS und sein stiefmütterliches Dasein

marketingmaßnahme 
nummer eins
Kundennähe. Die Marketingaktivitäten der Unternehmen sind weiterhin zu weit weg vom 
kaufwilligen Kunden. Was fehlt, ist die konsequente Ausrichtung der Marke aus dem 
Blickfeld des Point of Sale.

Nach wie vor ist die Werbeagentur der erste Ansprechpartner, wenn es um die Um-
setzung der Markenstrategie geht. Dort steht der Einsatz klassischer Werbemedien im 
Fokus, obwohl der Kunde die letztendliche Kaufentscheidung am PoS trifft. Doch wird 
dieser nach wie vor stiefmütterlich behandelt. Den Blick auf die Marke am Point of Sale 
zu richten, hat in der Konsequenz zur Folge, die Dinge verstärkt aus der kaufentschei-
denden Sicht des Konsumenten zu betrachten. Eine Marke muss nachhaltig als Num-
mer eins in ihrem Segment wahrgenommen werden. Nur so kann sie sich im Kopf des 
Verbrauchers dauerhaft etablieren und wird wiederholt 
gekauft. Der PoS bietet eine zielgerichtete Plattform der 
Markenkommunikation und Kundenbindung. Eine ent-
scheidende Bedingung dabei ist, dass die Marke eine in 
sich stimmige und zum Wettbewerb differenzierende  

Position einnimmt.

Beispiel: Joghurt-Regal

Im hart umkämpften Lebens-
mittelsmarkt stellt sich die Frage, 

wie sich das Joghurt-Regal aus 
Konsumentensicht darstellt. 
Verschiedene Joghurtmar-
ken stehen eng aneinander 
gepfercht in den Regalen 
und warten darauf, vom 
Verbraucher gekauft zu wer-
den. Doch verliert sich der 
Konsument in diesem Meer 
an Joghurts. Die einfache 
Orientierung fällt der aufwändigen Suche zum Opfer. Was 
fehlt, ist die profilstarke, markenstimmige Positionie-
rungsbotschaft, die dem Konsument vermittelt, für was 
die Joghurt-Marke steht. 

Nach welchen Merkmalen soll sich der Konsument im 
Regal schnell und einfach orientieren? Joghurts über 
eine kühlregalfähige Shop-in-Shop-Fläche anzubieten, 

gäbe den einzelnen Joghurt-Marken verkaufsfördernde 
 Präsentationsfläche. Fläche, auf der sie ihre Positionie-

rungsbotschaft durch Text und markenstimmige Bilder und 
den differenzierenden Produktnutzen konsumentenrelevant 

ausloben könnten. So könnten Emmi & Co. ihre Produktli-
nien mittels eines markenstimmigen Category-Managements und 

Visual-Merchandisings nutzenorientiert ordnen und die relevanten 
Botschaften kommunizieren – entscheidende Vorteile für den Konsu-

menten, der sich dann nicht mehr durch den undifferenzierten Joghurt-
wald quälen müsste.

Der Marken-PoS

Die markenstimmige Gestaltung der PoS-Fläche macht diese zur 
Marketingmaßnahme Nummer eins. Denn eine profilstarke Marke 

am PoS ist die Basis zum Aufbau einer langfristigen Kundenbindung und folg-
lich einer nachhaltigen Wertschöpfung.

Patrick Urban, Inhaber von Urban Brand Retailing, www.urban-br.com

„Die einfache Orien-

tierung fällt der auf-

wändigen Suche zum 

Opfer. Was fehlt, ist die 

profilstarke, marken-

stimmige Positionie-

rungsbotschaft.“

Patrick Urban 
Urban brand retailing

Verschwörer Kaum haben wir den Jah-
restag von Lady Dis mysteriösem Un-
falltod überstanden, schlagen uns die 
Medien die neuesten Theorien zum  
11. September um die Ohren. Die Main-
stream-Theorie in Kurzversion: Bush 
und sein Vize Cheney ließen das World 
Trade Center – vordergründig und we-
gen des theatralischen Effekts gespickt 
mit zwei Fliegern – sprengen, um die 
Öl- und Rüstungsindustrie anzukur-
beln. Aufs Pentagon wurde eher halb-
herzig eine Rakete abgefeuert – und den 
United Airlines-Flug 93 holten ein paar 
heldenhaft gestimmte Passagiere in Ei-
genregie vom Himmel. Tenor: Da steckt 
mehr dahinter als ein paar Araber mit 
Teppichmessern und einem Grundkurs 
in der Flugschule.

Morde, Mythen, Märchen

Außerdem wurde die Mondlandung 
von Stanley Kubrick auf dem Set von 
„Odyssee 2001“ gedreht und JFK war 
ein Opfer des CIA in einer gemein-
samen Kommandoaktion mit der Ma-
fia, Exilkubanern, Lyndon B. Johnson 

und Vertretern des militärisch-indus-
triellen Komplexes. Diese oder ähnliche 
Teams, wahlweise fundamentalistische 
Christen, Rechts- oder Linksanarchisten, 
stecken auch hinter den Morden an Mal-
colm X, Martin Luther King, Olof Palme, 
Franz Ferdinand – und dem mysteriösen 
Verschwinden von Heidis Eltern.

Als Auslöser für die Empfänglichkeit 
gerade des US-amerikanischen Raums 
für konspirative Theorien jeglicher 
Couleur gilt übrigens der „Ausschuss 
für unamerikanische Aktivitäten“ in der 
McCarthy-Ära. Aber warum lässt sich 
Europa ausgerechnet von den 9/11-The-
orien dermaßen in den Bann ziehen? 

Ganz grundsätzlich gilt: Verschwö-
rungstheorien reduzieren die Komplexi-
tät. Vielschichtige Phänomene und deren 
Wurzeln werden in hübsch erklärbare 
Storys umgemodelt. Ist der Sündenbock 
einmal festgezurrt, lässt sich gemütlich 
an Details feilen. Warum sich den Kopf 
zerbrechen über den vermeintlichen 
Clash of Religions, der unsere westliche 
Gesellschaft auf die Probe stellt, wenn 
sich viel genüsslicher dem dümmlichen 
US-Präsidenten, den diversen Geheim-
diensten, der Rüstungsindustrie oder, 
das hatten wir ja auch schon mal, den 
Juden (heute: „den Israelis“) ans Zeug 
flicken lässt. Je aufgeklärter und säku-
larisierter eine Gesellschaft, desto mehr 
tendiert sie zum konspirationistischen 
Weltbild. Hexen werden heute nicht 
mehr verbrannt, sondern in einer TV-
Doku beleuchtet.

medianet
L e i t a r t i k e L

08/15-theorien  
zu 9/11

Das konspirationistische Weltbild ersetzt Gottes Zorn 
durch ausgefeilte Verschwörungstheorien.  

Oder: Was geschah wirklich mit Heidis Eltern?

sabine bretschneider

mail to  
s.bretschneider 
@medianet.at

„Kombian-
gebote mit 
Getränk 
stärken den 
Imbissumsatz 

– Probierangebote den 
Mengenabsatz.“

kurt mann, Bäckerei 
 Dermann, S. 26

„Wir verzich-
ten bewusst 
auf eine 
industrielle 
Massenfer-

tigung, wo das Gebäck 
dann nur schnell aufge-
backen wird.“

DoriS FeLBer, Bäckerei 
FeLBer, S. 29
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Interessante 
Selbst-

gespräche 
setzen einen 
klugen Part-
ner voraus.

zitat DeS taGeS
Herbert George Wells

www.zitate.at
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