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Retail // PoS-Analyse

Was Kunden anmacht

Der PoS hat schon bessere Zeiten gesehen. Ist der Abwartstrend noch zu stoppen?

Liganova meint: Ja. In einer Art Innovations-Feldzug ist die Company unterwegs,

um den PoS in Funktion und Wahrnehmung zu reformieren.

Ein Blick auf die Realitdt des Marktes offenbart
jede Menge Konflikte und Kontroversen: Das
Luxus-Segment steht dem Dumping im Dis-
count gegeniiber, der sich selbst der groBte
Konkurrent ist. Der Webshop steht in Kon-
kurrenz zum Real-Shop. Die Produktloyalitat
sinkt. Die Informationsiiberflutung halt an:
In Deutschland werden taglich 50.000 Mar-
kenbewerbungen abgeschickt, auf eine Per-
son treffen jeden Tag durchschnittlich 3.000
Werbebotschaften. Da verwundert es nicht,
dass viele PoS-Malinahmen im Sande verlau-
fen. Wir brauchen neue Aufenthaltsqualitaten
am Po$§, so dass der Kunde den Kauf am Po§
wieder titigen will, weil er es gern tut.

Die alten Allgemeinkonzepte greifen nicht
mehr. Nur kurzfristig mit Promotion- und
PoS-Aktionen auf unmittelbare Umsatzsteige-
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rungen abzuzielen, ist unserer Meinung nach
der falsche Approach. Heute geht es gleich-
zeitig um Imagearbeit und die positive Wahr-
nehmung einer Marke.

Wir miissen uns vergegenwartigen, dass die
neue , Brand Social”-Generation ein verin-
dertes Auswahlverhalten an den Tag legt. Ob
eine Marke oder ein Produkt hot oder not ist,
wird im Social Network, also im Web, ent-
schieden — mit wachsender Anteilnahme und
Auswirkung. Die Online-Gemeinde kennt
keine Landergrenzen und keine Verortung.
Das bedeutet: Wenn eine Marke in Lon-
don einen Fehler macht, dann kann ihr die-
ser weltweit zum Verhdngnis werden, weil
die Nachricht in kiirzester Zeit um den Erd-
ball geht. Wir miissen die Meinungsbildung
im Netz als sensibles Thema wahrnehmen.

Liganova

Liganova versteht sich als BrandRe-
tail-Spezialist und entwickelt ganz-
heitliche 360°-Brand-Retail-Konzepte.
Mit em interdisziplindren Team aus
Visual-Mer-
Retail-
en Pro-

signern,
keting- und
en und einer eig
duktionsstatte bietet das Unternehmen
Konzeption, Sou , Produktion und
Roll-Out fir Marken und Stores aus
einer Hand — immer mit dem Ziel
Ma und Produkt zu emotionali

ren, ihr Image zu starken und den 3

kauf nachhaltig zu fordern.

- Beziehungsweise genau diesen Mechanis-
mus umdrehen und die Dynamik der Commu-
nities zum Imagegewinn nutzen: Wenn eine
sympathische, liberraschende lokale Aktion
in einem Store in Pusemuckel ins Web geho-
ben und dort diskutiert wird, bringt das zwar
nichts fiir den unmittelbaren Verkauf, bedeu-
tet aber eine Aufwertung des jeweiligen Mar-

ken-Images iiber die Ortsgrenzen hinaus, viel-
leicht weltweit. Ein Beispiel: Liganova wurde
beauftragt, im Mailander Kaufhaus Rinascente
ein Themenfenster fiir Tommy Hilfiger zu
gestalten. Passend zur Marken-CI wihlten wir
das Thema Musik und inszenierten einen Biih-
nenauftritt. Der Clou war, dass wir die entwor-
fene Szenerie um 90 Grad sturzten, so dass
sich dem Betrachter die Vogelperspektive bot.
Dieser kleine Eingriff in die Perspektive hat
die gewohnten Seherfahrungen massiv ver-
andert und dadurch grofie Aufmerksamkeit
geweckt. Resultat: Die Aktion generierte Traf-
fic, der Laufzuwachs stieg in dieser Zeit um
62 %. Das Interesse der Medien und das der
Blogger war riesig, innerhalb kurzer Zeit lan-
deten Fotos der Aktion im Netz und erzeugten
dort positives Feedback fiir die Marke Tommy
Hilfiger. — Man darf die Blogger nicht unter-
schatzen, viele laufen durch die Stidte und
fotografieren und publizieren und kommen-
tieren dann im Web.

Die Botschaft ist; Mit kleinen lokalen Events
kann internationales Feedback generiert wer-
den. Und: Hingucker sind nicht zwangsléufig
aufwandig und teuer.

Das Kauferlebnis als

~Attraction on POS*

Unsere Aktionen gehen prinzipiell vom Schau-
fenster als dem zentralen Medium eines Stores
aus. Ubers Schaufenster wird der Kunde akti-
viert. Wenn man will, kann er in einem zwei-
ten Schritt von dort in die Liden geleitet wer-
den. Mit einer Belohnung, einer Verlockung,
einer entsprechenden Instore-Aktion, die an
die Fenster-Thematik ankniipft, 0.4

Um maximale Kundenaufmerksamkeit zu
gewinnen, setzen wir gern innovative Tech-
nologien ein, die uns oft auch zu neuen Ideen
inspirieren. In. den interaktiven Schaufen-
stern fiir die Marke Diesel wurden zum Bei-
spiel physische Bewegungen des Publikums
vor dem Fenster mittels einer Technologie



namens ,Motion Tracking” in der Schau-
fenster-Deko umgesetzt, Vereinfacht erklart;
Wenn der Betrachter aufien gewunken hat, fiel
im Schaufenster eine Vase zu Boden o0.4.. In
einer Aktion in Tommy Hilfiger-Stores lasten
verschiedene Jeansmodelle im Laden Songs
unterschiedlicher Musikrichtungen aus — mit
Hilfe von RFID-Codes an den Jeans, die an
einer bestimmten Stelle im Laden elektronisch
ausgelesen wurden. Besonders beim Einsatz
moderner Technologien mussen die Technik-
Gewchnheiten der Zielgruppe genauestens im
Auge behalten werden. Die Diesel-Zielgruppe
setzt sich zum Beispiel stark mit digitalen
Games auseinander. Das interaktive Fenster
wie ein Game aufzubereiten, mit Power-Bal-
ken und Punkte-Vergabe, lag da nahe. Eine
weniger Technik-affine Zielgruppe hatte mit
dem Fenster wenig anfangen konnen.

Im nachsten Schritt 16sen wir das Schaufenster
als Ort der Inszenierung vom Store. Der Con-
sumer ist heute extrem mobil, warum sollte
man die Mobilitat nicht auf den PoS bzw. das
Schaufenster iibertragen? Was spricht dage-
gen, sein Schaufenster um den Konsumenten
herum zu platzieren? Dort, wo von Natur aus
viel Traffic garantiert ist, also an Transitzonen
wie Flughafen oder Bahnhéfen, an ,Nicht-
Orten” im 6ffentlichen Raum, wo die Uberra-
schung am groften wire? Was spricht gegen
die interaktive Litfass-Saule? Pop-Up-Stores
zum Beispiel lagern die Verkaufsflaiche aus
bzw. verlegen sie fiir einen Zeitraum an andere
Stelle, was zugleich die Gelegenheit birgt, den
PoS mithilfe von Kunst, Kultur oder Gastrono-
mie zu einem Ort zu machen, der zum Verwei-
len einladt. Aus unseren verschiedenen Akti-
vitaten und Aktionen haben wir gelernt, dass
groftmagliche Flexibilitat als addguates Mittel
dient, um den PoS immer wieder neu emotio-
nal aufzuladen. Alles muss méglich sein: Die
KollektionsgroRen variieren von Saison zu Sai-
son, somit milssen die einzelnen Warenzonen
flexibel sein. Dieser Ansatz mag das Gegen-
teil von starren Komplett-Konzepten mit , Ser-
timents-Sicherheit” sein. Esprit hat mit dem
«Change Retail-Konzept” kiirzlich einen Pro-
totypen fiir Flexibilitit realisiert: Mibel und
Prasenter sind beweglich, Strom- und Licht-
leisten verschiebbar, so dass der Store iiber
Nacht rigoros umgebaut werden kann.

Miissen wir demnachst im Freizeitpark unsere
Klamotten kaufen, fragte kiirzlich ein skep-
tischer Zuhorer. — Die Erlebnisgesellschaft ist

keine Neuheit, sie stammt aus den 80ern. Wir
glauben, dass die Phase des Erlebnis-Shop-
pings eine wichtige fiir die Weiterentwick-
lung vom PoS zum PoD (Point of Decision)
ist und sich dann auch in etwas Neues ent-
wickeln kann. Aber im Moment miissen wir
alles dafiir tun, um vom Erlebnis nicht nur zu
reden, sondern es beim Kunden mit Zielgrup-
pen-genauen Konzepten wirklich zu erzeu-
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gen. Ein verbesserter Abverkauf ist das mittel-
fristige Ziel. Dringender miissen wir alles tun,
um die Consumer-Loyalitat wieder zu gewin-
nen, die uns gerade abhandenkemmt. Ent-
scheidend ist immer, dass Einkaufen wieder
als positives Erlebnis erfahren wird.
Ml Patrick Schmidt
Auszug aus einem Vortrag von Patrick Schmidt,
aufgezeichnet von Kornelia Scholz
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Aus dem IHusionen-Kabinett von Liganova: Der Betrachter meint, aus der Vogelperspektive aufeine Real Life-
Szenerie zu blicken. Special Window fiir Tommy Hilfiger im Rinascente in Mailand.

Conjured out of Liganova’s illusions hat: viewers he

view: Speclal window for Tommy Hilfiger'in the Rin

ve they are looking at a real life scene from @ bird’s eye

cente in Milan
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