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Fotos (6): Big Ideas Visual Merchandising

neue Technologien

Welche Moglichkeiten bietet digitale Instore-Technologie dem Visual Merchandising?
Matthias Spanke lebt in den USA, war u.a. fiir das Visual Merchandising von Macy’s
verantwortlich, ist Inhaber der Agentur Big Ideas Visual Merchandising mit Standorten
in Miami und Berlin und gibt hier Antworten aus seiner langjahrigen Praxis.

Wie lassen sich Best Practices aus der Online-Welt fiir das
Visual Merchandising des stationdaren Handels nutzen?
Das Einkaufserlebnis im stationdren Handel muss genauso einfach sein
wie im Online-Geschaft. AuBerdem muss der Retail-Store seine Vortei-
le nutzen und flr die Kunden Erlebnisse schaffen, die der Onlinehan-
del in dieser Form nicht bieten kann. Ein erster Schritt, die Best Practi-
ces des Onlineshops zu Ubertragen, ist beispielsweise die Navigation
durch den Retail-Store analog zur Website. Im Store muss eine ebenso
Lkinderleichte“ Navigation geschaffen werden. Die Amazon Book Stores
zeigen, wie es geht: Da wird im stationdren Handel dieselbe Navigati-
on mit denselben Verkaufsargumenten verwendet wie im Onlineshop.

Welche Bedeutung hat heute die Einbindung digitaler Elemen-
te in das Visual Merchandising in Handelsgeschéften?
Zum einen geht es darum, aus dem Einkauf ein Erlebnis zu machen
und zum anderen darum, dass dieses Einkaufserlebnis ,friction free®,
also reibungslos ist wie im Onlineshop. Im New Yorker H&M-Flagship-
store am Times Square gibt es den ,H&M Runway®, wo sich Kunden
in beliebigem Outfit auf dem Laufsteg prasentieren und posen kénnen.

Bei dem Retailer Story gibt es in der Beauty-Welt eine Lippenstift-Station aus
Kameras und Bildschirmen, wo sich die Kundin auf einem Touchscreen durch die
Lippenstiftfarben in ihrem Gesicht klicken kann Dieser Walk wird dann auf Bildschirmen im Store gezeigt, und ausge-
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Bild linke Seite: Im New Yorker Flagshipstore von H&M am Times Square kénnen Kunden auf
dem ,Runway* im Store laufen und posen, werden dabei aufgenommen und nicht nur auf den
Screens im Store, sondern auch auf dem Mega-Screen an der AuBenfassade gezeigt

Bild oben links: Sprinkles bietet seinen Kunden mit dem ,,Cupcake ATM“ die Méglichkeit,
rund um die Uhr den kleinen Hunger auf kleine Kuchen zu stillen

Bild oben Mitte: Im Samsung-Flagshipstore im angesagten New Yorker Meatpacking District
gibt es eine Selfie-Station, die lber eine 360-Grad-Kamera verfligt und das Foto direkt an die
E-Mail-Adresse der Kundin sendet

Bild rechts: Im Store des Technikanbieters Best Buy im New Yorker Stadtteil

Chelsea konnen die Kunden rund um die Uhr Blu-rays, DVDs und CDs kaufen. Durch die
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Scheibe sieht man, wie der Roboter die Ware aus den Regalen bereitstellt

wahlte Clips werden auf den gigantischen Screens an die Fassade ge-
zeigt. Ein weiteres Erlebnis im stationdren Handel kann wie bei dem Re-
tailer Story ein ,,Selfie-Moment® mit einer 360-Grad-Kamera sein, oder
auch eine Station mit einer Kamera. Hier kann sich die Kundin auf ei-
nem Touchscreen durch die Lippenstiftfarben auf ihnrem Gesicht klicken.
Die digitale Lippenstiftstation ist nicht nur ein Erlebnis, sie erleichtert
auch das Einkaufen, da frau sich mit einem Klick schminken und wie-
der abschminken kann.

, , Es ist die kreative Integration digitaler Technologien,
die erfolgreiches Visual Merchandising ausmacht.

Inhaber, Big Ideas Visual Merchandising

Wie wird sich aus lhrer Sicht dieser Trend weiterentwickeln?
Der stationdre Handel wird sich noch mehr auf das Markenerlebnis
und die Markenbildung konzentrieren und dabei neue Technologien
einsetzen. Das braucht Platz, und da kann es eine Losung sein, dass
nur eine Vorauswahl des Sortiments gezeigt wird und man sich digi-
tal vor Ort durch das gesamte Warenangebot klicken kann. Die digi-
tal ausgewahlte Ware kann dann direkt bestellt und noch am selben
Tag geliefert werden, wie es schon jetzt bei einigen Shops moglich ist.
Samsung hat einen Store in New York, in dem Kunden keine Ware kau-
fen, sondern die Produkte ausschlieBlich testen und erleben kénnen.
Neben regelmaBigen Events werden wechselnde Virtual-Reality-Erleb-
nisse angeboten.

Diese digitalen Technologien sind fiir kleinere Unternehmen
aus Kostengriinden nicht immer ohne Weiteres umsetzbar. Wie
lasst sich mit schmalen Budgets etwas Tolles gestalten?
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Die Hardware der digitalen Technologien muss nicht zwingend von den
Unternehmen kommen. Heutzutage verfiigt nahezu jeder Kunde dber ein
Smartphone, das am Point of Sale zum Einsatz kommen kann. Grund-
satzlich gilt: Die Technologien mussen nicht teuer sein. Es ist die kre-
ative Integration dieser Technologien, die das erfolgreiche Visual Mer-
chandising ausmacht.

Das Interview fiihrte Winfried Lambertz.

Matthias Spanke



