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Wir befinden uns im Jahr 2054. Ein Mann hastet
durch eine futuristische Shopping-Mall. In jedem
Schaufenster, an dem er vorbeikommt, erscheint
ein riesiges Display, das ihn personlich anspricht
und ihm ausgesuchte Werbung fiir Produkte pri-
sentiert. An allen 6ffentlichen Orten sind Scanner
installiert, die jeden Passanten durch Iris-Erken-
nung identifizieren.

Im Jahr 2002 kam ,,Minority Report“ von Steven Spiel-
berg in die Kinos; und diese Filmsequenz mit Tom
Cruise erschien damals unvorstellbar und visionar.
Heute, 14 Jahre spiter, kennen wir Geofencing zur
ortsbasierten Ansprache von Kunden. Wer sich zu
einem entsprechenden Dienst angemeldet hat, erhalt
auf sein Mobiltelefon Hinweise zu Sonderangeboten
oder relevante Neuigkeiten seiner Lieblingsmarken,
jeweils ganz in der Nihe.

Dies ist nur ein Beispiel von vielen entwickelten Mog-
lichkeiten, um dem Kunden endlich ganz nahe zu sein,
um zu wissen, was er alles braucht und was er sich
wiinscht. Der gldserne, vorhersehbare Konsument —
ein Traum? Doch dabei hat niemand an die Emotionen
des Kunden gedacht - und genau deshalb bleibt sein
Verhalten weiter unberechenbar.

Shopping als interaktives High-Tech-Erlebnis? Studien
zeigen, dass digitale Assistenten nur im Economy- Seg-
ment fiir Preisvergleich, Qualitidt und passende Ange-
bote rational genutzt werden. Auch bei Servicethemen
haben digitale Kanile sicherlich ihre Berechtigung. Im
Premium-Segment, in dem eine Marke gesehen wer-
den mochte — oder dieses erreichen mochte - ist das
anders. Hier suchen Kunden ganz bewusst nicht nach
der rein rationalen Antwort auf Preis und Qualitét.
Hinzu kommt der Trend von Retail zu Wetail.

Wie kann diese neue Generation von Kiufern be-
geistert werden? Was macht den ,,Verkaufsstand“
fiir sie begehrlich?

Die Betrachtung der Verfassung, in der sich Kundin
oder Kunde befindet, ist ein entscheidender Faktor.
Wenn Sie heute durch Innenstédte laufen, ist es offen-
sichtlich, dass beim Shopdesign die Verfassung eines
Kunden an seinem freien Samstag nicht berticksichtigt

wurde. Eine emotionale Ansprache findet nicht statt,
die Angebote und ihre Préisentation unterscheiden sich
kaum von der Art, wie Internetseiten dies tun.
Betrachtet man den Fashion-Bereich, wird klar: Der
angesagte Look der jeweiligen Saison zieht sich durch
die Bildsprache aller Marken. Wiirde das Marken-Logo
unter dem Fashion-Foto fehlen, kénnten wir das Bild
der Marke nicht mehr zuordnen. Gleichzeitig finden
sich Kollektionen von Premium-Marken im Angebot
von Aldi und Co.

Dem Kunden wird stets ein Shoppingerlebnis verspro-
chen, aber er findet es nicht. Daher sind die Innenstad-
te zwar voll — aber wir sehen immer weniger Menschen
mit Einkaufstiiten und immer mehr Menschen in Cafés
in der City sitzen. Oder vor dem Apple-Shop kampie-
ren, wenn ein neues Apple-Produkt erscheint.

Bereits 2001 schrieb die TextilWirtschaft, der PoS
miisse zum Point of Communication werden. Und es
wird viel tiber den emotionalen Mehrwert am PoS ge-
sprochen. Aber was ist das genau? Welche emotionale
Erlebniswelt passt denn zu meiner Marke? Wie komme
ich mit meinen Kunden in den Dialog? Welche Mar-
keninszenierung passt zur Verfassung meiner Kunden?
Wie werden Produkte erlebbar auf eine fiir Kunden
relevante Weise? Wie sieht Verfiithrung {iber mehrere
Mafinahmen hinweg aus? Was reizt Kunden, wiederzu-
kommen? Diese Fragen miissen im Team mit Marke-
tingverantwortlichen und Agenturen systematisch be-
leuchtet und wirklich passende Strategien abgestimmt
werden — bevor ein weltweit einheitliches Shopdesign
umgesetzt wird.

Um echte Markenerlebnisse zu inszenieren, ist viel
mehr Kreativitidt sowie Einfithlungsvermogen in die
Zielgruppe gefordert. Denkbar ist auch, durch Koo-
perationen mit anderen Marken aus einem anderen,
wettbewerbsunkritischen Segment zu iiberraschenden
Ideen zu kommen. Gleichzeitig miissen die Ideen fiir
Mafinahmen hochflexibel sein. Visionir ja - aber es ist
auch , Innovation im Hier und Jetzt“ gefragt: Unbere-
chenbar und iiberraschend sein - und so hat Selfridges
in London einen Meditationsraum fiir seine Kunden
eingerichtet.

Der Kunde braucht Geschichten und will dabei unter-
halten werden. ,,Stories are Data with a Soul“ ist die Es-
senz einer Studie der University of Houston. Wenn wir
weiterhin nur jede Menge Daten sammeln, ohne ihnen

dann Emotionen und Seele einzuhauchen, werden die
Kunden nur noch das kaufen, was sie unbedingt brau-
chen. Und nicht das, was sie unbedingt haben wollen.

Aus Produkten und Services begehrliche Marken zu
machen, ist unsere Pflicht. Die Kiir ist, das Prinzip Mar-
ke auch auf den Handel anzuwenden.
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