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Marken brauchen Erlebnisraume

Shopping Oasen und Lifestyle Gastronomie sind die urbanen Antworten auf Disneyland und Aben-
teuerurlaub. Hier findet der erlebnishungrige Birger all das, was ihm in seinem Alltag fehlt. Mit wenig
Aufwand wird das inspirierende Einkaufserlebnis zum taglichen Gliick. Gerade Marken leben davon,
dass sie unverwechselbare Geschichten erzahlen. So wird der Point of Sale zum Point of Interest.

arken sind unverkennbar wie
der FuBabdruck auf urzeitlichem
Waldboden. Wenn die Jager der

Steinzeit loszogen, um Nahrung fur die
Sippe zu erlegen, galt ihre Aufmerksam-
keit jeder Veranderung. War da eine frische
Fahrte, die zu dem ersehnten Beutetier
fuhrte? Lag da eine Schlange im Gras, die
bei jeder falschen Bewegung zum todlichen
Biss ausholen wiirde? Eine kleine Un-
achtsamkeit konnte den todlichen Angriff
provozieren. Verstandlich also, dass der
menschliche Instinkt auch heute noch das
Neue sucht. Auch wenn die Einkaufszonen
von heute nicht so gefahrlich sind wie der
tropische Regenwald, sucht unser Auge
doch standig nach neuen Reizen. Denn wer
Neues entdeckt, ist seinen Mitmenschen
um eine Lange voraus. Das verspricht Si-
cherheit, Respekt, Anerkennung und einen
guten Platz in der Rangordnung der Sippe.

Was tun, um den Kunden zu verfuhren?
Gefragt sind uberraschende Erlebnisse,
die auf die richtige Spur fuhren. Wenn im
Schaufenster neben hochwertigen Mobeln
die kleinen Elefanten der legendéaren De-
signer Charles und Ray Eames aus ihrem
Areal ausbrechen, ist das nicht nur eine
Hommage an die kreativen Gestalter aus
dem Jahr 1952. Es ist eine ironische An-
spielung an den Jagdtrieb der Menschen,
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der angesichts der niedlichen, bunten Tiere
mit einem Lacheln belohnt wird. Der Ein-
kaufsjager von heute will den Reiz des
Neuen spuren und seine Einkaufstour ein-
fach nur geniefen.

Inspirierende Orte fiir alle Sinne

hinreilend schone Dekoration des Friih-
lingsschaufensters. All diese Erlebnisse
bereichern den Alltag und festigen die per-
sonliche Bindung des Kunden an den Point
of Sale.

Einfache Losungen begeistern

Wer kennt das nicht? Tagliche Routine,
wiederkehrende Aufgaben und hohe Anfor-
derungen bestimmen den Alltag. Einkaufen
verspricht Abwechslung und Lebensqua-
litat. Besonders die Generation 50+ geht
gerne einkaufen. Und sie tut das 234 Tage
im Jahr. Einkaufen gehort also zum festen
Bestandteil des Tages. Der Kunde mochte
Ungeahntes erleben, Kontakte kniipfen
und Neues mit nach Hause bringen. Fast
taglich ist der Konsumprofi unterwegs und
beobachtet das Kommen und Gehen von
Produkten und Prasentationen. Dabei be-
schrankt er sich auf zwei Verhaltensmuster:
das Mogliche kaufen und das Unerwartete
genieBen. Unerwarteter Genuss kann ein
Plausch mit der Marktfrau sein, eine Tas-
se Espresso im Einrichtungshaus oder die

Mit der Vielfalt der Produkte wachst die
Unsicherheit des Verbrauchers. Denn Kauf-
entscheidungen erfordern Energie, Kenner-
schaft und Willensstarke. Immer weniger
Verbraucher sind gewillt, den Kampf mit
der Produktvielfalt aufzunehmen und sich
permanent uiber Neuheiten zu informieren.
Wer die Bedurfnisse seiner Kunden kennt,
kann die Produktpalette darauf abstimmen.
Dabei gilt: weniger ist mehr. Handler, die
fur eine Vorauswahl getroffen haben, bieten
dem Kunden einen unschitzbaren Mehr-
wert. Uberschaubare Auswahl, erkennbarer
Nutzen, gut lesbarer Preis und definierte
Leistung sorgen fur Sicherheit. Hierbei
darf der personliche Ansprechpartner nicht
fehlen. Nach der langen Entwicklung zum
Self-Service steigt heute der Bedarf an



kompetentem Personal und freundlichen
Ansprechpartnern.

Klassiker in neuem Licht

Marken gehoren zum Gedachtnis von Ge-
nerationen. Wenn die kindliche Nase lief,
griff man zum Tempo-Taschentuch. Und
schon immer wurde die Wische mit Ariel
nicht nur sauber sondern rein. Solche Er-
lebnisse haben sich tief im Gehirn verankert
und machen Marken zu einem vertrauten
und fast familiaren Begleiter, der fur Konti-
nuitat, Verlasslichkeit und wohlige Erinne-
rungen steht. Damit bewahrte Marken den
ewigen Jungbrunnen darstellen, miissen sie
mit emotionalen Werten immer wieder neu
aufgeladen werden. Denn Kunden wollen
begeistert werden. Wichtig ist die Prasen-
tation am Point of Sale. Themenbezogene
Inszenierungen setzten bekannte Marken
in einen Uiberraschenden Kontext. Erzahlen
Sie Geschichten und betten Sie das Sorti-
ment in Themenwelten ein. Warum nicht
ein Kinderzimmer nachbauen? Kinder-
welten sind immer unerwartet, unperfekt
und voller Uberraschungen. Vielleicht hat
der Kunde selbst Kinder oder er erinnert
sich an vergangene Zeiten. Das 1adt nicht
nur die Kleinen zum Verweilen ein, son-
dern lockt auch das Kind im Manne. Bunte
Farbkombinationen in Primarfarben sorgen
fur farbenfrohe Dynamik.

Beispiel Einrichtungshaus

Nirgendwo ist der Kunde dem personlichen
Lebensraum so nahe wie im Einrichtungs-
haus. Bekannte Marken stehen fur Stilsi-
cherheit, Qualitat und Komfort. Doch ist
das Bewahrte auch heute noch aktuell?
Trendige Farben, innovative Materialkom-
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Vor der gelben Kulisse wirken die puristischen
Mobel sehr ausdrucksstark und wohnlich

binationen und emotionale Erlebniswelten
stellen bekannte Marken in ein uberra-
schend erfrischendes Licht, das neue MafB-
stabe fur Wohnen und Leben setzt.

Themen hierfur sind so vielfaltig wie das
Leben. Vielleicht steht ein grofies Sporter-
eignis an, oder die Stadt verleiht in dieser
Saison den Bambi vor vielen Prominenten.
Auch Jahreszeiten haben einen grof3en Ein-
fluss auf die Gefuhlswelt der Kunden und
geben Raum fur Wiinsche und Sehnstchte.
Wihrend im Winter der Ruckzug in die ei-
genen vier Wiande mit einem guten Buch
und gemiitlicher Couch lockt, zieht es die
Menschen im Sommer eher auf die Terras-
se, in die Sonne und ans Meer. Farbwelten
vermitteln das gewunschte Lebensgefuhl.
Im Sommer strahlen sonnig frische Farben
Lebendigkeit aus. Aktuelle Trendfarben in
Lila, Beerentonen und Pink stehen hierbei
genauso hoch im Kurs wie Wasserfarben
zwischen Turkis und Grun. Wer es ruhiger
mag, sollte sich der Farbe Weill bedienen,
die noch immer hoch aktuell ist und den
Raum in ein vibrierendes Licht taucht.
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Die transparente Ausstellung lebt durch aus-
gewiahlte Akzente in Rot. Vor der weillen
Kulisse prasentieren sich die Mobel majes-
tatisch und geben unerwartete Durchblicke.
Im Winter konnen emotionale Lichtakzente
mit warmen Farben und haptischen Materi-
alien wohlig inszeniert werden. Dann rankt
sich alles um das Sofa fur entspannte Stun-
den. Grobe Strukturen in Kombination mit
warmen Beigetonen, Holz und Leder sor-
gen fur gemiutliche Sinnlichkeit. Farbiges
Licht rundet die Wirkung ab und uiberzeugt
durch Individualitat und moderne Ausstrah-
lung. In der Erlebniswelt am POS wird das
Kauferlebnis zum Glucksmoment: In den
Inszenierungen findet der Kunde alle Im-
pulse, die er fur eine sichere Kaufentschei-
dung braucht: Lust, Sicherheit und Macht.

Lifestyle fiir Marken

Kunden wollen — egal ob alt oder jung —
inspiriert und emotional angesprochen wer-
den. Das gelingt am besten mit der Prasenta-
tion von Themenwelten. Ausgesuchte Teile
des Sortiments sollten mit ausdrucksstarken
Eyecatchern kombiniert werden. Trend-
farben und haptische Materialien helfen
dabei, alle Sinne anzusprechen. Doch nicht
alle Kunden sind gleich. Von wechselnden
Themen fuhlen sich die unterschiedlichsten
Kundentypen angesprochen. Daftir muissen
ausgesuchte Farbwelten, Mobel und Acces-
soires perfekt aufeinander abgestimmt sein.
Kunden begeistern sich fur ganzheitliche
Raumkonzepte und emotionale Impulse.
Die Mode macht es vor. Auch hier sorgt
der standige Wechsel der Kollektionen fur
Kaufreize. So kehrt der Kunde neugierig
in die Erlebnisriume des POS zuruick.
In der Hoffnung, immer wieder von Neuem
uberrascht zu werden.
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