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Die ganze Verkaufsflache

als Theaterbiihne

Mit Bodo Vincent Andrin, dem Grilinder und Geschéaftsfiihrer des Stutt-
garter Brandretail-Spezialisten Liganova, sprach POS+SIGN (iber das
neue Konzept Change Retail.

2




1IN0 E

i
—

e: Liz,

Bildquell

POS+SIGN: Was ist das Besondere an Change Retail
und wie kam es zur Entwicklung dieses Konzeples?

Bodo Vincent Andrin: Liganova kommt aus der Live-
Kommunikation und der Interaktion mit der Ziel-
gruppe, bei der wir die Marke und das Produkt schon
immer auf eine sehr lebendige und haptische Weise
inszenieren, Bei Liganova arbeiten Produktdesigner,
Architekten und Visual Merchandiser, die auf die Pri-
sentation des Produkts spezialisiert sind, genauso wie
Eventspezialisten, die sich mit der Konzeption von
POS-Mechanismen und Events befassen. In der Zu-
sammenarbeit mit vielen groffen Brands haben wir
iiber Jahre hinweg festgestellt, dass dort die einzelnen
Fachbereiche hiufig nicht so interdisziplindr arbeiten
und ihre Erfahrung nicht in dem Mafle austauschen,
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wie es eigentlich wiinschenswert wiire. Das ist zum
Teil systemimmanent: Es ist der groffen Struktur, der
Diversifikation und den verschiedenen Aufgaben ge-
schuldet.

Die Idee von Change Retail ist es, durch ein ganz-
heitliches Konzept eine Interdisziplinaritat zu schaffen,
die die Grenzen zwischen der klassischen Produktpri-
sentation im Visual Merchandising, dem statischen
Ladenbau der Retail Architecture, dem Eventmarke-
ting und dem Mannequin-Styling Gberwindet. Wir
haben dabei versucht, einen Ansatz zu finden, der
multisensorisch und sehr dynamisch ist. Wir glauben,
dass ein Widerspruch besteht zwischen statischem La-
denbau und der Dynamik des Produktes, der Dyna-
mik der Mode: Mode steht fiir Verdnderung, aber der
Laden sieht - je nach Investitionsrahmenplan - sechs,




Das Deckengrid ermdglicht die flexible Gestaltung der Flache.

sieben, acht, neun Jahre lang aus wie ein Standbild.
Das einzige, was sich in dieser Zeit éndert, sind die
Schaufenster und die paar Bildchen im Store.

Bei den Unternehmen gab es oft keine Dynamik
in der Produktinszenierung: Weil das ganze Geld in
den statischen Ladenbau fliefit, ist kein Budget mehr
da, um den ganzen Laden immer wieder mit einer
neuen Kollektionsauslieferung neu bespielen zu kin-
nen. Man musste sich daher darauf verlassen, dass
das Schaufenster und das Produkt die Kunden davon
iberzeugt, immer wieder zu kommen und zu kautfen.
Wir denken hingegen ¢her an einen Film, der sich be-
wegt, und eine Dramaturgie enthilt in der etwas pas-
siert. Das gilt insbesondere dann, wenn es darum geht,
Muode zu verkaufen. Es ist meiner Meinung nach prob-
lematisch, wenn ein Architekt alleine, ohne die Unter-
stiitzung von Fachspezialisten beispielsweise aus dem
Visual Merchandising, einen Laden baut und damit ei-
nen Rahmen vorgibt, in dem man sich dann nur noch
bedingt bewegen kann, Ich glaube, dass zukiinftig La-
denbaukonzepte viel interdisziplinirer, viel flexibler,
viel offener, viel dynamischer sein miissen.

Die Grundidee des Konzepts Change Retail ist da-
her das Theater: Eine Theaterbiihne hat eine dunkle
Decke, dunkle Winde und einen neutralen Boden.
Diese Blihne erlaubt es, immer wieder neue Inszenie-
rungen zu schaffen. Dabei geht es nicht so sehr um
permanente Verinderung, sondern um Dynamik und
die Moglichkeit zu dramaturgischer Inszenierung.

POS+SIGN: Wie sieht das in der technischen Umset-
zung konkret aus?

Andrin: Technisches Herzstiick von Change Retail ist
das Warentrigersystem, zu dem auch das Deckengrid
gehort. Das Deckengrid gibt uns die Moglichkeit, den

Raum frei einzuteilen und schafft so die Basis fiir eine

vollkommene Flexibilitat. Die Warentriiger konnen
dann sowohl von der Decke hingen, als auch auf Fii-
flen stehen. Dazu kommen dann Trennwiinde, die in
das Deckengrid eingehingt werden und die Fliche un-
terteilen. Diese Trennwinde sind sehr leichte, raum-
hohe Alu-Rahmen, die sich innerhalb von weniger als
einer Minute mit Stoff oder anderen Materialien iiber-
zichen lassen. Im Moment arbeiten wir hauptsich-
lich mit Stoff, aber zukiinftig werden wir plastisch ar-
beiten, so dass man die Alu-Rahmen dazu benutzen
kann, Skulpturen zu schaffen. Wir sind ja gerade in
der Anfangsphase und die Elemente sind derzeit re-
lativ orthogonal, also rechtwinkelig und technisch. In
unserem Innovationslabor entwickeln wir aber be-
reits konvexe und konkave Formen, um die Moglich-
keit zu haben, in der Inszenierung auch organischer
und naturalistischer werden zu kénnen. Auch die Be-
leuchtung ist iiber das Deckengrid flexibel anpassbar.
Abgerundet wird das Konzept schliefflich durch drei-
dimensionale Objekte, Deko-Props und Instore-Sel-
ling-Tools, die passend zur jeweiligen Inszenierung
entworfen werden,

Mit dem System sind wir in der Lage, in kiirzester
Zeit und mit relativ wenig Geld einen Store komplett
umzugestalten und auch zum Beispiel den Accessoire-
Bereich zur Weihnachtszeit um 150% zu vergrofiern,
Dafiir brauchen wir weder Architekten und Statiker,
noch einen Bauantrag. Und der Laden muss auch
nicht fiir zwei Wochen schliefien. In den Stores haben
wir zum Beispiel vier oder sechs Change-Termine pro
Jalir, die sehr stark an den Seasons ausgerichtet sind.
Wir riicken abends um 20 Uhr an und bauen inner-
halb von neun bis zehn Stunden den kompletten Store
um. Das bedeutet, dass wir nicht nur alle Displays in-
dern, sondern gleichsam eine neue Szenerie schaffen,
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Wenn wir zum Beispiel einen Store in eine Szenerie
aus , Alice im Wunderland” verwandeln, dann gibt es
riesengrofle, dreidimensionale Pilze; es gibt eine Be-
klebung der Schaufensterfassade und neue Schaufens-
terdekorationen. Es wird eine neue Duftkomposition
umgesetzt und die Soundinstallation angepasst. Uber
Nacht gehen wir so durch den ganzen Laden und ent-
wickeln zusammen mit den Visual Merchandisern des
jeweiligen Stores eine neue Biihne, ein neues Theater-
bild.

POS+SIGN: Welche Rolle spiclen dabei die Sound-
und Duftkomposition?

Andrin: Wir setzen bei dem Konzept eine sehr hoch-
wertige Soundanlage ein, die komplett oberhalb des
Deckengrids installiert wird. Das heifit nicht, dass
sie besonders laut ist, sondern dass sie einen warmen
Sound erzeugt, der sich unterbewusst positiv auf das
Klima des Raumes und die Wahrnehmung der Kon-
sumenten auswirkt. Entscheidend ist, dass wir die
Moglichkeit haben, verschiedene Zonen individuell
zu bespielen und so unterschiedliche Klangkulissen
schaffen konnen, Auf 8oo m* haben wir zum Beispiel
sicbzig verschiedene Lautsprecher und einige Sub-
woofer. Das ist ein elementarer Unterschied zu einem
wnormalen” Soundsystem, das auf dieser Fliche viel-
leicht 20, 25 Lautsprecher hitte, Wir brauchen jedoch
diese Soundmatrix, um in den verschiedenen Berei-
chen unterschiedliche Soundscapes, wie beispiels-
weise Wind- oder Wassergerdusche, iiber den musika-
lischen Klangteppich legen zu kinnen.

Genau wie die Soundanlage ist auch die Duftan-
lage oberhalb des Deckengrids befestigt. Sie besteht
aus unabhingigen Scent-Units, die die Luft ansaugen,
sie filtern und sie immer wieder aufs neue parfiimie-
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Die Manneguins sind freistehend im Deckengrid fixiert, so dass sie Schuhe anziehen konnen

ren. So konnen wir verschiedene Zonen auch mit un-
terschiedlichen Diiften bespielen. Insgesamt entstehen
so eine Art Klangteppich und eine Art Duftteppich,
iiber die wir dann gezielt Akzente setzen konnen. Der
multisensorische Ansatz ist notwendig, weil sich Se-
hen und Riechen gegenseitig beeinflussen. Wenn ich
eine griine Fliche betrachte, nehme ich Geruch anders
wahr, als wenn ich eine rote Fliche anschaue.

POS+SIGN: Das hiirt sich alles nach einem sehr ho-
hen Aufwand an. Ist Change Retail iiberhaupt be-
zahlbar?

Andrin: Change Retail beruht darauf, dass man das
herkommliche Denken verlisst, dem Visual Marke-
ting mehr Raum gibt und dafiir den Ladenbau zu-
riicknimmt. Budgetir heifit das, dass man weniger
Geld fiir den statischen Ladenbau ausgibt und dafiir
deutlich mehr in die Inszenierung am POS investiert,
Unterm Strich kostet das aber auf einen iiblichen Ab-
schreibungszeitraum von sieben, acht Jahren gerech-
net, nicht mehr. Das Konzept hat dabei den entschei-
denden Vorteil, dass man mehr fiir das Produkt und
die Marke macht und gleichzeitig aufgrund der nied-
rigen Anfangsinvestition das Eigenkapital schont be-
ziehungsweise die Hiirde fiir Franchise-Partner deut-
lich senkt.

POS+SIGN: Kann man die technischen Komponen-
ten von Change Retail auch getrennt kaufen oder ist
das Konzept nur als Komplettpaket zu haben?

Andrin: Change Retail ist eigentlich ein POS-Marke-
ting-Betriebssystem. Dieses Betriebssystem muss ich
zumachst installieren und mich dann auch darauf ein-
stellen, indem ich meine ganzen Abldufe am POS ein
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wenig darauf abstimme. Die Software ist dabei das
visuelle Marketing, das Visual Merchandising. Es ist
sozusagen die Marken- und Produktinszenierung, es
sind die Themen, die wir aul der Hardware laufen las
SEN.

Wenn wir im Bild des Computerbetriebssystems
bleiben und an Apple denken, dann hat Apple den
Vorteil, dass man dort eine Hardware und eine Soft-
ware hat, die perfekt aufeinander abgestimmt sind.
Dadurch entsteht dieser intuitive Charakter, den wir
alle im Moment so schiitzen. Wir haben versucht, an
dieser Stelle von Apple zu lernen, die die Hard- und
Software zusammenhalten,

Wir sind jetzt aber an einem Punkt, wo wir iiber-
legen, ob man — um in der Apple-Sprache zu bleiben -
einzelne Apps gestalten kann beispielsweise fiir Schau-
fenster oder fiir Instore-Bereiche, so dass man Change
Retail auch einsetzen kann, ohne das ganze POS-Mar-
keting-Betriebssystem kaufen zu miissen. Wir versu-
chen gerade einen entsprechenden Katalog zu schaf-
fen, um so auch kleineren Marken den Einstieg und
den Zugang zu Change Retail zu erleichtern.

POS+SIGN: Sie zichen gerade den Vergleich zur Com-
puterwelt, Integrieren Sie in Threm Konzept auch Di-
gital Signage oder andere digitale Komponenten?

Andrin: Die digitalen Komponenten haben im Mo-
ment den groflen Nachteil, dass sie extrem kostenin-
tensiv sind. Im ersten Schritt ging es uns darum, ein
okonomisches Konzept zu finden, das nicht mehr kos-
tet als der klassische Ladenbau. Wenn wir angefangen
hitten, massiv in Technik zu investieren, hiitten wir
iiberhaupt keine Chance gehabt, die Grundvoraus-
setzung zu schaffen, die darin besteht, dass sich der
Ladenbau zurticknimmt und die Produkt- und Mar-
kenaussagen in den Mittelpunkt kommen, Deswegen
haben wir uns im ersten Moment nicht darauf kon-
zentriert, aufwendige technische Lisungen zu gestal-
ten. Langfristig schwebt uns aber natiirlich vor, den
E-Commerce mit dem realen Store zu vernetzen und
Schnittstellen zu schaffen,
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Meiner Meinung nach sind die virtuellen Ver-
triebsplattformen des E-Commerce noch nicht op-
timal mit dem klassischen Retail, das heifit mit dem
stationdren Handel, vernetzt, Ich erlebe immer wieder,
dass in den Konzernen der E-Commerce-Bereich ge-
gen den Retail-Bereich arbeitet und umgekehrt. Alle
verhalten sich letztlich wie in einer Wettbewerbssitua-
tion. Ich glaube, dass im ndchsten Schritt hier eine
Schnittstelle geschaffen werden muss, die sehr offen
und flexibel ist und die virtuelle und reale Welten mit-
einander vernetzt. Wir reden von virtuellen Prisenta-
tionen und von realen Priasentationen. Wenn ich aber
mit 13-, 14-jihrigen spreche, trennen diese iiberhaupt
nicht in ,real” und ,virtuell”, Fiir sie ist das eines.

Unser generelles Problem ist, dass viele Marken ih-
ren Point-of-Sale aus Warenauslage- und Logistik-Per-
spektive definieren: Wir miissen soundso viele QOptio-
nen auf die Fliche bekommen. Aber ich als Kunde, ich
als Mann, habe tiberhaupt keine Lust, in den zweiten
Stock zu laufen. Ich habe keine Lust, durch drei Abtei-
lungen zu gehen, um mir einen Uberblick zu verschaf-
fen, wie viele verschiedene Denim-Cuts sie haben. Ich
will das viel bequemer und viel zentraler haben. Hier
mussen wir vom E-Commerce lernen. Wir miissen
diesen Komfort auf den stationiaren Handel iiberset-
zen. Denn noch geht es mir bei groffen kommerziellen
Marken oft so, dass ich vor lauter Baumen den Wald
gar nicht mehr sehe.

POS+5IGN: Kdnnen Sie schon erste Erfahrungen be-
nennen, nachdem Sie jetzt seit einem dreiviertel Jahr
die ersten Stores mit Change Retail ausgestattet haben?

Andrin: Wir sind im Moment in der Phase, festzustel-
len, wie die Kunden auf das Konzept reagieren, das
ja wirklich radikal und ganzheitlich ist. Was wir jetzt
schon feststellen konnen, ist, dass iltere Kunden, die
schon seit 20 Jahren in den Liden einkaufen, zunsichst
einmal irritiert waren, als sie in einen inszenierten
Store kamen. Sie waren einfach gewohnt, dass es keine
Verdnderungen gibt. Es ist klar, dass man nicht zu viel
und zu schnell verindern darf, sonst iiberfordert man
den Konsumenten,

Gerade in der Testphase versuchen wir zu ver-
stehen, wie viel Verinderung der Kunde michte. Es
macht beispielsweise keinen Sinn, alle sechs Wochen
die Wegefithrung oder die Produktprisentation ver-
andern zu wollen. Man braucht schliefilich Wiederer-
kennungsmerkmale der Marke. Es geht auch nicht um
permanente Verdnderung, sondern darum, dass man
die Moglichkeit hat, die Markenaussage durch einen
llexiblen Ansatz zu unterstiitzen.

Withrend die Alteren teilweise etwas zuriickhal-
tend waren, reagiert die junge Zielgruppe durchweg
positiv auf die flexible Inszenierung. Insgesamt sind
wir sehr zufrieden und glauben zu 100 % an diesen An-
satz, Wir werden diesen immer weiter entwickeln. M
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