trendwatching.com st ein unabhangiges Trendforschungsunternehmen mit starker
Meinung, das den Globus nach den vielversprechendsten Konsumtrends, Insights
und Business-Lésungen absucht. Fur die neuesten und besten Ideen verlassen wir
uns auf unser Spotter-Netzwerk in mehr als 120 Landern auf der ganzen Welt.

September 2011 | Egal in welcher verbraucherbezogenen Indus-
trie Sie arbeiten: die neuesten Entwicklungen in Sachen Shopping
und Einzelhandel miissen Sie auf dem Schirm haben. Denn hier
zahlt nur der eine Moment, in dem die Konsumenten lhre Pro-
dukte auch wirklich KAUFEN. Wenn das nicht eine halbe Stunde
lhrer Zeit wert ist, dann wissen wir nicht, was es ist ;-)

“RETAIL
RENAISSANCE”

Warum Konsumenten es umso mehr genieBen werden, personlich

shoppen zu gehen und Ihre Produkte direkt im Geschéft zu
kaufen.

Obwohl sich der traditionelle Einzelhandel groBen Herausfor-
derungen gegenltber gestellt sieht (langweilige Ladenketten!
Online-Shops! Umweltschutz! Die Finanzkrise! Demografische
Verdnderungen! Konsumverweigerung!) — die meisten Leute ge-
hen noch immer gerne shoppen, und das wird auch so bleiben.
Ob auf der Oxford Street oder der Nanjing Road. Und tatsachlich:
anstelle von RETAIL RUIN (RUIN DES HANDELS) werden wir ger-
ade Zeugen einer richtigen RETAIL RENAISSANCE (RENAIS-
SANCE DES HANDELS):

trend
watching
.com

RETAIL RENAISSANCE | Viele Handler realisieren, dass sich die
Konsumenten ihr Bedlirfnis nach menschlichem Kontakt, soforti-
ger Wunschbefriedigung, dem Versprechen nach (gemeinsamen)
Erlebnissen und spannenden Geschichten auch weiterhin mit
Shopping erfillen werden, und wehren sich jetzt gegen die Un-
tergangsszenarien im Einzelhandel. Daraus entsteht ein spannen-
des Durcheinander aus ganz neuen Formaten, Technologien, An-
geboten und Produkten, die Konsumenten auf der ganzen Welt
begeistern.

Hier sind nur vier der treibenden Kréfte hinter RETAIL RENAIS-
SANCE (es gibt noch viele mehr, aber wir denken, dass diese vier
flr Sie ausreichen werden):

1. OFF=0ON: Wie Konsumenten die Vorteile des Online-
Shoppings auch offline genieBen kdnnen.

2. RETAIL SAFARI: Wieso das personliche Shopping-
Erlebnis weiterhin wichtig ist.

3. INSTANT STATUS FIX: Wie Offline-Shopping Kon-
sumenten sofort gliicklich macht, und warum dies online
(noch immer) nicht méglich ist.

4. CITYSUMERS: Die Verbraucher der Zukunft leben in der
Stadt, denn Stadtkultur ist Konsumkultur. Auch im ganz
groBen, globalen MaBstab.
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Bereits 2008 haben wir ein Trend Briefing lber OFF=ON verof-
fentlicht, in dem wir darliber berichteten, wie die Offline-Welt der
immer gréBeren Dominanz der Online-Welt begegnet (oder sie
sogar kopiert). Wir stellten fest, dass: ,,der interessanteste Aspekt
an OFF=ON ist, dass online ganz neue Handelsformen und -Pro-
zesse, insbesondere im direkten Kundenkontakt und im Market-
ing, entstanden sind. Die Konsumenten genieBen solche Neuen-
twicklungen, und darum muss sich die Offline-Welt hier anpas-
sen.”

Seitdem ist es tatsachlich mehr um Shopping als Gesamterlebnis
als um reine Anpassung gegangen: denn wir haben heute stan-
digen Zugang zur Online-Welt, auch wenn wir eigentlich
,»offline* sind (d.h. wir sind nicht mehr auf stationdre Computer
angewiesen, um online zu gehen). Fir die Konsumenten ist das
ein richtiger Grund zum Feiern, denn obwohl sie jeden Tag 24
Stunden online (ONLINE OXYGEN (VIRTUELLE ATEMLUFT)) sein
wollen (und das sogar richtig brauchen), so ziehen sie es doch
immer noch vor, in der ,warmen Welt der Lebenden® anstelle im
kalten Cyberspace zu leben (mehr dazu in MASS MINGLING
(MASSENKONTAKT)).

Fir Handler bedeutet das, dass die Erwartungen ihrer Kéaufer
stark von einem Jahrzehnt Online-Shopping beeinflusst sind
und die Kunden all die geliebten Vorteile des E-Commerce —
Komfort, einfacher Austausch mit anderen Kaufern, totale Preis-
transparenz und praktisch uneingeschrénkte Auswahl — auch in
der ,echten Welt“ erwarten.

Die folgende Anekdote macht die Haltung der Konsumenten be-
sonders deutlich: in einer Filiale der Einzelhandelskette Sears
bemerkte ein Kunde, dass der Ladenpreis flir ein Produkt um 3
USD hdher lag als der im Online-Shop. Daraufhin kaufte er das
Produkt einfach Uber sein Smartphone, wahlte die ,In-Store
Pickup“-Option und nahm es gleich aus dem Laden mit nach
Hause (via The Consumerist).

Ein wenig Ubertrieben? Vielleicht. Aber bedenken Sie diese Aus-
wahl an Statistiken:

U 8 von 10 Konsumenten informieren sich im Internet,
bevor sie etwas kaufen. 42% davon erwerben das Pro-
dukt dann auch gleich online, aber die Mehrheit von
51% geht immer noch am liebsten selbst los und
kauft es im Geschéft (Quelle: Google & IPSOS OTX,
September 2010).

. Konsumenten, die sich vor dem Kauf Uber mehr als
eine Informationsquelle (im Geschéft, online, Uber ihr
Smartphone oder iber Kataloge) informieren, geben pro
Transaktion 82% mehr Geld aus als Konsumenten, die
nur im Geschéft kaufen (Quelle: Deloitte, Dezember
2010).

. Die Product Purchase Conversion Rate im E-Commerce
liegt seit Jahren bei 2-3,5%. Im Ladengeschift liegt sie
bei 20-25% (Quelle: Verdict Research, Mai 2010).

o Von den 40% der U.S. Amerikaner mit Smartphones
benutzen 70% ihr Gerat auch, wahrend sie im Laden
einkaufen (Quelle: Google & IPSOS OTX, April 2011).

. 74% der Shopper kaufen Produkte, die sie beim Sur-
fen auf ihrem Smartphone entdeckt haben. Davon
kaufen 76% das Produkt im Laden, 59% kaufen es
online, aber nur 35% kaufen es Uber das Smartphone
selbst (Quelle: Google & IPSOS OTX, April 2011).

. Mobiles Barcode-Scanning (inklusive traditionelle
UPC-Strichcodes und QR-Codes) wurde 2010 auf der
ganzen Welt um 1600% haufiger genutzt als im Vorjahr
(Quelle: Scanlife, Dezember 2010).

Aber OFF=ON ist auch fur Handler ein Grund zum Feiern: die
Kunden kaufen nicht nur weiterhin gerne im Geschaft ein (mehr
dazu unten unter RETAIL SAFARI), sondern die Vorteile der
Online-Welt bewegen sich auch viel schneller und erfolgreicher in
Richtung ,,offline” als anders herum (oder waren Sie schon mal in
einem Second Life-Geschaft!?).

Es ist also kein Wunder, dass Handler der INFOLUST der Kon-
sumenten immer mehr entgegenkommen, indem sie das Online-
Shoppingerlebnis auch in ihrem Geschéaften méglich machen:
sei es Uber Zugang zu Preisvergleichen, Kundenbewertungen
oder Uber Kombinationsvorschlage (,Kaufer, die diesen Artikel
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gekauft haben, kauften auch...”).

Indem sich die Kunden sicher sein kénnen, dass sie das Beste
vom Besten zum geringsten méglichen Preis bekommen (in
der heutigen EXPECTATION ECONOMY (ERWARTUNGS-

MARKT) wird das natirlich erwartet), steigt der Umsatz und die
Kundenzufriedenheit. Rechnen Sie noch alles andere von Online-
Gutscheinen bis hin zu ,,online kaufen/offline abholen“-Optionen
dazu, und die bisherigen Vorteile des Ladengeschéfts werden
durch die Online-Entwicklungen noch reizvoller.”

* Ja, die Konsumenten werden die Vorteile des E-Commerce
natiirlich auch weiterhin schéatzen:

Dieses Trend Briefing beschéftigt sich hauptsdchlich mit dem
physischen Handel. Aber obwohl die Unterscheidung zwischen
»online® und ,,offline” immer bedeutungsloser wird, behaupten wir
hier keinesfalls, dass E-Commerce in Zukunft nicht weiter wa-
chsen wird (denn das wird es), oder dass Online-Héandler nicht
weiterhin mit Innovationen aufwarten werden, die das Online-
Shoppingerlebnis verdndern (denn das werden sie).

Sie kénnen sich also auf ein Trend Briefing nur (ber E-Commerce
freuen, oder einfach in unserem Trend Briefing (ber THE F-
FACTOR (DER F-FAKTOR) nachlesen, wie Freunde, Fans und
Follower online die Kaufentscheidungen Ihrer Kunden beein-
flussen.

2. RETAIL SAFARI
+SHOPPING-SAFARI

Schaufenster auf der Nanjing Road, Shanghai

Richtige Shoppingerlebnisse sind nun Uberall moglich: offline (in
der echten Welt hat heute fast alles einen Shopping-Charakter)
und online. Das kommt daher, dass schlaue Handler in den letz-
ten Jahren sehr genau beobachtet haben, wie sie den Besuch in
ihrem Geschaft zu einem einzigartigen und faszinierenden Erleb-
nis machen kénnen.

Die Handler, die sich stédndig neu erfinden, haben verstanden,
dass OFF=ON den Kunden mehr Transparenz und Information
bietet, aber auch, dass Shopping nicht nur reine Zweckerfillung
ist. Flr die Mehrzahl der Konsumenten auf der Welt ist ,,shoppen
gehen“ eine Freizeitbeschiftigung, und damit eine Chance
auf Entspannung und Unterhaltung. AuBerdem ist es eine
tolle Mdglichkeit, sich mit Freunden zu treffen und Erfahrun-
gen zu teilen.

Konsumenten erwarten sich vom Shoppen tatséchlich immer
ofter Erlebnisse, die online nicht méglich sind: eine spekta-
kuldre Inszenierung des Angebots, exklusive Produkte, die
Méglichkeit Produkte anzufassen und auszuprobieren. Daher
rihrt auch die Zunahme an ,Experiential Stores” und Outlets, in
denen der Ausflug in die Shopping-Arena auf der ganzen Welt zu
einer wahrhaften RETAIL SAFARI wird.*

* Wir behaupten nicht, dass sich Héndler in Zukunft bemihen
mussen, immer extremere Shopping-Erlebnisse zu bieten. Es
klingt zwar klischeehaft, aber es wird immer Kéufer geben, die
einfach nur den Komfort und den ,,Sofort mitnehmen*“-Effekt des
Ladenkaufs wollen. Es kann also ausreichen, wenn Kaufvorgédnge
so angenehm oder persénlich sind, dass die Konsumenten gar
nicht erst auf die Idee kommen, online vergleichen wollen — in
solchen Féllen kénnen sich die Héndler (ber gute Geschéfte
freuen. Das beste Beispiel ist und bleibt Apple!

=] sie lesen die deutschsprachige PDF-Version eines Trend Briefings von trendwatching.com (siehe www.trendwatching.com/de/trends)


http://www.trendwatching.com/trends/expectationeconomy.htm
http://www.trendwatching.com/trends/expectationeconomy.htm
http://www.trendwatching.com/de/trends/ffactor/
http://www.trendwatching.com/de/trends/ffactor/
http://www.trendwatching.com/de/trends/ffactor/
http://www.trendwatching.com/de/trends/ffactor/

3.INSTANT STATUS FIX

4.CITYSUMERS

Die Sinneseindriicke beim Betreten des Ladens, die Tuten mit
den groBen Logos, die Aufmerksamkeit der Verkaufer oder stolz
das Portemonnaie vor den Augen anderer Kunden zicken: das
Shoppingerlebnis in der echten Welt bietet Kunden eine Bestati-
gung ihres eigenen Status, die online (noch immer) nicht mdglich
ist. Auch wenn es oberflachlich klingt, es ist die Wahrheit ;-)

RegelméBige Leser unserer Briefings kennen bereits die Theorie,
dass die Suche nach Statussymbolen groBen Einfluss auf das
Konsumverhalten ausibt (sie konnen darlber in unserem Trend
Briefing Uber STATUSPHERE nachlesen), und der Kaufvorgang in
der echten Welt deshalb fir Konsumenten weiterhin eine beliebte
Madglichkeit sein wird, sich Bestatigung zu holen.

On in der ,,alten” oder in der ,neuen” Welt, die Menschen lieben
es (immer noch) zu shoppen, shoppen, shoppen!

Dieses Trend Briefing ware natirlich nicht komplett, wenn wir uns
nicht auch mit der unaufhaltsamen Urbanisierung und der sténdig
wachsenden stddtischen Konsumkultur beschéaftigen wirden.

Wie wir bereits in unserem Trend Briefing tUber die CITYSUMERS
gezeigt haben - GroBstadte sind richtige Shopping-Paradiese:
Stadtkultur ist Konsumkultur. Stadtbewohner haben ein gréBeres
frei verfigbares Einkommen, praktisch unbegrenzte
Méglichkeiten, wie und wofir sie ihr Geld ausgeben und
zusatzlich auch mehr Freizeit. Das Resultat ist, dass ,,Retail Ther-
apy* fur die CITYSUMER* auch weiterhin ein beliebtes ,Allheilmit-
tel“ sein wird.

In gereiften Markten (die bereits urbanisiert sind) ist diese Tatsa-
che offensichtlich. Richtig spannend wird es allerdings in den sich
noch entwickelnden Mérkten, in denen Tag flr Tag tausende
neuer hungriger Konsumenten in die Shopping-Arena stromen.

Hier ein paar Statistiken:

o Der Umsatz des chinesischen Einzelhandels wuchs im
Juli 2011 im Vergleich zum Vorjahr um 17,2% auf 1,4
Trillionen CNY (ca. 222 Milliarden USD). Der Einzelhan-
delsumsatz in den Stadten stieg innerhalb eines Jahres
um 17,3% auf 1,25 Trillionen CNY, wahrend der Umsatz
in landlicheren Gebieten um 16,4% auf nur 191,9 Milliar-
den CNY stieg (Quelle: National Bureau of Statistics,
August 2011).

. Zwischen 2001 und 2010 wuchs der Einzelhandel in En-
twicklungsmérkten von einem 35-prozentigen Anteil am
Weltmarkt auf einen Anteil von 42%. Das Pro-Kopf-
Einkommen stieg hier um fast 100%, von 2009 USD
auf 3847 USD (Quelle: AT Kearney, Juni 2011).
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. Im asiatischen Einzelhandel wird ein Wachstum von
5,4 Trillionen USD im Jahr 2010 auf 8,5 Trillionen USD
im Jahr 2014 erwartet. Das Wachstum in Nordamerika
und Westeuropa im gleichen Zeitraum wird laut Ein-
schatzungen 4,5 Trillionen USD bzw. 2,7 Trillionen USD
betragen (Quelle: PWC & Economist Intelligence Unit,
Januar 2011).

* Natrlich werden nicht alle Konsumenten immer nur nach dem
Motto ,mehr=besser” einkaufen. Die Quellen flir Statusbestéti-
gung sind besonders flir erfahrene Konsumenten immer fragmen-
tierter, z.B. durch ékologische Bedenken oder die , Anti-Konsum*“-
Bewegung, und wurden auBerdem um ,,neue” Statussymbole wie
GroBzlgigkeit, eigene Fdhigkeiten, Vernetzung oder Image (lesen
Sie unser STATUSPHERE-Trend Briefing fir mehr Informationen)
erweitert. Aber dennoch gilt: in modernen, vernetzten, urbanen
Umgebungen wird es immer Mdglichkeiten (oder sogar Ver-
suchungen) geben, sein Statusbedirfnis durch Konsum zu erfiil-
len.

BEISPIELE

Es ist Zeit fUr eine wahre Lawine an Innovationen aus OFF=0ON,
RETAIL SAFARI und CITYSUMERS — von Handlern, die schon
verstanden haben, ,,wie der Hase lauft“:

1. BRINGING THE BEST OF ONLINE

TO THE REAL WORLD
+DAS BESTE DER ONLINE-WELT IM

ECHTEN LEBEN"
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. Im Februar 2011 fihrte die US-amerikanische Kauf-
hauskette JC Penney in 120 Filialen den Findmore-
Service ein. Hiermit kénnen die Kaufer an Uber 42
Touchscreens den kompletten Online-Katalog einsehen,
checken, ob Waren vorratig sind, Produktempfehlungen
an Freunde weiterleiten und Strichcodes von Produkten
scannen, um zusatzliche Informationen und Empfehlun-
gen zu erhalten.
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Im August 2011 erweiterte Westfield, der groBte Einkauf-
szentrumsbetreiber der Welt, seine App zum Einkauf-
serlebnis um die ,,Google Commerce“-Suchfunktion.
Die Besucher kdnnen viel Zeit sparen, indem sie die Pre-
ise der unterschiedlichen Anbieter in ihrem Westfield-
Einkaufszentrum vergleichen und sogar in den unter-
schiedlichen Laden anrufen kdnnen, um die Verflig-
barkeit von Produkten zu checken.
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to learn more

s Canon
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Canon und Herbal Essences von Clairol haben ihre
Produkte mit der Mobile Tagging-Technologie von Mi-
crosoft ausgestattet, um ihren Kunden den Zugang zu
Produktbewertungen im Internet zu erleichtern.

Die Financial Times berichtete im Juli 2011, dass Tesco,
eine britische Supermarktkette, derzeit ein kostenloses
WiFi-Netzwerk in ihren Markten testet. Dadurch kdénnten
Kunden online Preise vergleichen und Bewertungen le-
sen. In vielen Geschéaften von Nordstrom, Sam‘s Club
und Home Depot in den USA ist ein dhnlicher Service
bereits seit Iangerem verfligbar.

. Im August 2011 berichtete die New York Times Uber die
zunehmende Beliebtheit von digitalen Kassenbons.
Mehrere Einzelhandler in den USA, darunter der Whole
Foods Market, Gap Inc., Sears und Kmart bieten ihren
Kunden bereits die Option, ihre Belege per Email oder
Uber ein passwortgeschitztes Kundenkonto im Internet
abzurufen.
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. Im April 2011 fihrte Google den Local Product
Availability-Service ein. Er erlaubt es den Kunden zu
sehen, welche Produkte bei teilnehmenden Handlern vor
Ort verfligbar sind.
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o Der Mobilfunkbetreiber SingTel aus Singapur eréffnete
im Juli 2011 seinen Flagship-Store im Comcentre in Sin-
gapur. In die AuBenwénde des Geschéfts sind interaktive
digitale Touchscreens eingebaut, wodurch das Geschéaft
praktisch 24 Stunden am Tag gedffnet ist.

Tasti again! It is okay to be jealous... Put
me down for 7 more TastiRewards
points. http://m ‘

'heDataDo
Ken Colburn

. Handler versuchen zusatzlich, den F-FACTOR auszun-
utzen. Tasti D-Lite, eine US-amerikanische Frozen
Yogurt-Kette, startete zum Beispiel das Be Social-
Programm, bei dem ihre Ladenkassen mit sozialen
Netzwerken verbunden werden. Kunden kénnen an der
Kasse eine von vielen voreingestellten Statusnachrichten
wéhlen, ihre Treuekarte durchziehen — und so gleichzei-
tig ihren Freunden vom Kauf berichten und Punkte
sammeln.

2.BEEVERYWHERE: OFFLINE AND ONLINE
,,UBERALL SEIN: OFFLINE UND ONLINE"
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L
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° Luisa Via Roma, eine Luxusboutique im italienischen
Florenz, zeigt tolles Verstédndnis dafiir, wie man Online-
Kunden aus der ganzen Welt (iber verschiedene Kanale
und Plattformen ein Gefiihl geben kann, als wéren sie
personlich im Laden gewesen. Erst vor kurzem eréffnete
der ,,3D Virtual Store®, in dem Online-Shopper in einem
virtuellen Nachbau des echten Ladens durch das Ange-
bot stébern kdnnen.

. Wahrend der London Fashion Week im Februar 2011
Ubertrug das britische Modehaus Burberry seine ge-
samte Modenschau per Live-Stream nicht nur in all seine
Geschéfte auf der ganzen Welt, sondern auch auf das
beriihmte Coca-Cola-Billboard am Piccadilly Circus.

NatUrlich probiert nicht nur der physische Handel neue Verkauf-
swege aus: E-Commerce-Marken missen sich ebenso nach den
Kunden auf der ganzen Welt strecken. Lernen kann man da von:
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° Home plus, der koreanische Ableger von Tesco, erdff-
nete kirzlich eine Reihe von virtuellen Geschéaften in U-
Bahnhofen. Hier kénnen die Kunden einfach per Smart-

phone einkaufen, wahrend sie auf ihren Zug warten. . Im Januar 2011 prasentierten Kraft und Intel die The
Wahrend der Kampagne testeten tUber 10 000 Kunden Next neration Meal Plannin lution: ein Kiosk,
die virtuellen Regale, und der Umsatz von Home plus der Usern maBgeschneiderte Rezepte und Vorschlage
stieg um 130%. zur Einkaufsplanung anbietet und sie zu relevanten Pro-

dukten im Laden leitet.
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My Tags Chart Friends Tagging My Tags
Want to Upgrade for full features? Amy Jones ta gged

" Animal
Miike Snow
14 hours ago

% American Woman

Lenny Kravitz
Pisomnatt 15 hours ago

Mary Cole tagged
&8 Pride And Joy

ﬁ; Double Trouble,Stevie R...
“ 17 hours ago

Mary Cole tagged
Uiasi |
Unlimited Tagging sponsored by Fll m i Life Of An Outlaw
AN

akl/ S R VT Ft

until 1/1/12 . BACKSTAGE

° Shazam ist ein Service, mit dem User Lieder ,taggen“
kénnen. Bis Januar 2012 wird er von eBay gesponsert.
Wenn die Benutzer unterwegs oder im Radio ein Lied
héren, kdnnen sie es mit der App ,shazamen“ und so
mehr Informationen Uber den Titel, den Kinstler sowie
eine Kaufoption erhalten. Durch die Zusammenarbeit will
sich eBay ganz vorne im Bewusstsein der Konsumenten
verankern — nicht nur wenn sie sowieso schon einen
Kauf planen planen, sondern jederzeit.
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4.BUY ONLINE, PICK UP OFFLINE
+ONLINE KAUFEN, OFFLINE ABHOLEN*

e i
pickup today
Order online. Free same-day pickup
at your Walmart.

. Im Méarz 2011 launchte Walmart mit Pick Up Today ei-
nen Service, bei dem Kunden ihren Einkauf online zu-
sammenstellen kdnnen und wenig spédter nur noch ab-
holen miissen.

o Die franzosische Supermarktkette Chronodrive hat ein
eigenes Depot, in dem Kunden ihre Einkaufsbestellung
abholen kénnen.

° Kunden der deutschen Supermarktkette Real kdnnen
den neuen ,Click-and-Collect“-Service Drive nutzen.
Bereits zwei Stunden, nachdem sie ihren Einkauf online
bestellt haben, kénnen sie ihre Lebensmittel (zu einer
zuvor vereinbarten Zeit) direkt im Geschéaft abholen.

o Beim US-amerikanischen Lifestyle-Store Bed, Bath &
Beyond geht ,In-Store Pickup“ noch einen Schritt
weiter. Mit ihrem
Near Your School“-Service konnen Erstsemester Ein-
richtungsgegenstande wie Bettwésche, Handtlcher und
Dekoration fur ihre erste Studentenbude erwerben. Die
Einkaufe werden dann an die Filiale an ihrem Studienort
geliefert und koénnen dort abgeholt werden. Dadurch
sparen die Kunden Lieferkosten und der Auszug von zu
Hause wird deutlich erleichtert.

9. PRICING PANDEMONIUM
+DIE NEUE PREISORDNUNG"

Fir uns ist PRICING PANDEMONIUM einer der Key Trends
2011, und auch der Handel hat das nicht verschlafen. Hier sind
einige neue Entdeckungen:

bAP

1969 / WOMEN / BODY / MEN / KIDS / BABY / SALE / MAG

* Visit
now through 3/16.
= Check out our latest khakis.
* Choose your favorite.
* Say your price.
* Hit the store and get a pair
at your winning price.

Don't forget o tell your friends
on Facebook and Twitter!

Faornat i 1 storen oriy

. Im Mérz 2011 betrieb die US-amerikanische Bek-
leidungskette Gap fiir begrenzte Zeit die Aktionsweb-
seite gapmyprice.com, auf der Shopper ein Preisgebot
fur ihre Khakis abgeben konnten. Gap hielt dann mit
einem eigenen Angebot dagegen, das dann weiter ver-
handelt werden konnte. Im Falle einer Einigung konnten
die Kunden ihren Einkauf einfach in ihrer Filiale abholen.

= Tag (151)  OF ‘YOUR V.I.P. DEAL
@A ONE® IS ON ITS WAY!
YOU JUST SCORED A PAIR OF Keep tagging Old Navy Hits

FﬁEE JEANS F E and shop the looks below.
D OLD NAVYJEANS

OFTHE et 1000 WOMEN'S ORMEN'S /18
~ T Tell " lr'm&fabou! it | .
GET YOUR FREE PAIR NOW: T oo $

S0P THE LOOK ' / ‘ I ! 0greo to tho Terms & Conditions.
Sne - y [ a—)
iinegar /. (ST

Sect Coct Mowy Famous Jears

Privacy Policy

Valid 02/18/11 through 02/24/11 ot Old Navy
stores, In store only, in the US for o pakr of oo
Meet The Band women's of men's jeans. Cloim offer for 1

o Im Februar 2011 launchte Old Navy in Zusammenarbeit
mit der Musikerkennungs-App Shazam eine Serie von
interaktiven TV-Spots. User, die die App benutzten,
wenn einer der Spots im Fernsehen lief, wurden auf eine
mobile Webseite mit Gutscheinen und Tipps weitergele-
itet. Die ersten 1000 Benutzer erhielten zusétzlich einen
Gutschein fir ein Gratis-Paar Jeans aus ihrer lokalen Old
Navy-Filiale.
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Jewel-Osco — Multiple L

Value Discount  You Save

$15  40% $6

T Buyitfora friend!

@  TimeLeft ToBuy

. 2days 10:41:47

1,320 bought

Limited quantity avallable

The Fine Print Highlights

U Im Juli 2011 bot Groupon in Zusammenarbeit mit der
Supermarktkette Jewel-Osco und Unilever Ben &
Jerry's-Eiscreme im Wert von 15 USD fir nur 9 USD an.
Nachdem die Kaufer im Voraus bezahlt hatten wurde der
Rabatt auf ihre Kundenkarten ubertragen und konnte an
der Supermarktkasse eingeldst werden.

6. REWARDING VISITS
+EIN BESUCH LOHNT SICH"

Jetzt, wo die Kunden permanent online sind (sieche OFF=0N)
er6ffnen sich flir den Handel unendlich viele neue und effektive
Methoden, wie sie K&ufer anziehen koénnen. Hier ist nur eine
kleine Auswahl der vielen Beispiele:

il VIRGIN 3G

530

Thursday, 5 August

foursquare

Welcome to Sports Authority o
U just save Y4

636 &h Ave

Use your synced Amex Card: Spend
$50 or more in one purchase through
July 5, 2011 and get a $20 statement
credit from Sports Authority! Limit 1
credit per Card

&= LOAD TO CARD

Unlocked on chack-n
(Tua Nov 9 @ 608 PM)

M CONGRATS! YOU HAVE UNLOCKED THIS SPECIAL

. Im Juli 2011 launchte American Express zwei Social-
Commerce-Initiativen fir Konsumenten und Geschéaft-
streibende: Link-Like-Love ist eine App, Uber die Us-
er als Belohnung fiir Facebook-Likes und Check-Ins
personalisierte Rabatte erhalten; Go Social ist ein Tool,
mit dem Handler ihren Kunden via Foursquare und
Facebook Rabatte anbieten kdnnen.

1 . @2‘:4?

American Eagle E
wamrax iaas By 000 gat 0ne free! e
Macy's )
*TOCYS  Chveck out new jeggings! e
10
Sports Authori
PoRTS RonsAurony @E
= Kevin's Coffee Shop >
;' Try our new lsttes “
- ’
{ %™ Rob's Grocery

§ 10% off tresh prodhuce.

kickbucks

* Shopkick ist eine ortsbezogene App, Uber die Kon-
sumenten ,Kickbuck“-Punkte sammeln koénnen. Sen-
soren an der Ladentir erkennen, wer ein Geschaft betritt
— sobald der Kunde im Laden eincheckt, erhalt er zur
Belohnung Punkte. Einzelhdndler wie Macy‘s oder Best
Buy sind seit 2010 dabei, und im Juni 2011 gab die
Firma bekannt, dass sie das Programm in Zusam-
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;nuesr;j\;ﬁz: vr;ﬁeltrdggl auf 1000 kleinere, lokale Geschéfte 7. HYPERLOCAL DEALS
+~HYPER-LOKALE DEALS"

REGISTER AND SEE IF YOU ARE A WINNER

Heutzutage gibt es unendlich viele ,Mobile Deal“-Apps — jetzt
haben zwei der gr6Bten Mobilfunkanbieter eigene ,hyper-lokale”
TOTAL CHECK-INS S0 FAR: Services gestartet. Und die sind durchaus beobachtungswert:

“FMB376!

: U Seit Marz 2011 ist ShopAlerts vom US-amerikanischen
TOTAL MOVIE TICKETS LEFT TOTAL ZERD GRAVITY FLIGHTS LEFT Anbieter AT&T in der Testphase: der Service versendet

4oyl 1114l ortsbezogene Angebote und Rabatte an die Kunden des
. Huﬂum . .. “L‘J Betreibers.

. Den Priority Moments-Service der britischen Sparte
des Mobilfunkanbieters 02 gibt es seit Juli 2011.
Dartber kénnen die Kunden exklusive ortsbezogene
Deals und Angebote erhalten. Der App-Download dieses
von PERKONOMICS-inspirierten Services ist kostenlos,
typische Deals sind z. B. kleine Geschenke und Rabatte
bei Einkaufen.

° 7-Eleven hat sich mit Paramount und Foursquare zu-
sammen getan und eine Kampagne gestartet, um Kun-
den zu ermutigen, in ihren Geschéften einzuchecken. Als

Belohnung kdénnen sie Preise gewinnen. Jeder 88. @5

Check-In gewinnt eine Gratis-Kinokarte, und jeder M°":“l ) T
88888. Check-In bekommt einen Gutschein fir einen t/‘?w:- il (52
Parabelflug mit ,Zero-Gravity“-Erlebnis. Der 888 888. ‘:“’:‘ @) o S

Check-In gewinnt den Hauptpreis: einen suborbitalen
Flug in die echte Schwerelosigkeit!

° ThinkNear beriicksichtigt die ruhigen Zeiten im Einzel-
handel und Uberwacht auBerdem Events und andere
Faktoren wie z. B. Regen und Schnee, die beeinflussen,
ob Menschen shoppen gehen oder nicht. Aus all diesen
Daten werden dann Deals und Angebote generiert und
als Online-Gutscheine an Konsumenten in der Nahe ver-
sendet. Den Service gibt es seit Juli 2011 fiir Restau-
rants, Spas und Friseursalons in New York, und es wird
erwartet, dass die Reichweite in Zukunft stark ausgebaut
wird.

quickerfeet.com
3 @ QuickerFeet
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o Die australische iPhone-App QuickerFeet gibt es seit 8. MORE THAN A STORE

August 2011. Mit ihr kénnen Héndler potentielle Kunden
Uber Promotion-Angebote in ihrer Nahe informieren. Der I
Handler wahlt einfach den Zeitpunkt der Aktion und ein HMEHR ALS EIN LADEN
Design aus, und QuickerFeet berechnet lediglich einen Kl T e
kleinen festen Betrag, anstelle Kommissionsbeteiligung
an Verkaufen zu fordern.
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o Der US-amerikanische Drugstore Duane Reade eroff-
nete im Juli 2011 seinen Flagship-Store auf der Wall
Street in New York City. Neben einer Apotheke und einer
Arztpraxis gibt es vor Ort auch einen Friseur und ein
Nagelstudio, Simulatoren fur ,Virtual Makeovers®,
sichere Handy-Ladestationen, die wahrend des Einkaufs
genutzt werden kénnen, und einen Schuhputz-Service
(dessen Gewinne fiir wohltatige Zwecke gespendet wer-
den).

o Der japanische Kosmetikhersteller Shiseido eroffnete im
Mai 2011 seinen Flagship-Store in Ginza, Tokio. Auf drei
Ebenen gibt es auch hier ,Virtual Makeover”-
Simulatoren, in denen Kunden viele verschiedene Pro-
dukte ausprobieren kdnnen, ohne sie auftragen zu
mussen. Auf den oberen Ebenen kann man die Produkte
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in einem Fotostudio oder in Behandlungsrdumen bei
luxuridsen Beauty-Anwendungen erleben.

¢ Angéhque Delint

"\“1 ,}'.9

. Der italienische Lingerie-Hersteller Angelique Devil bietet
eine Reihe von Shoppingerlebnissen, darunter ein ,,Sen-
sual Fashion Set“ an. Kunden kénnen zu einem Fo-
toshooting mit einem professionellen Fotografen einen
Beratungstermin mit einem Make-Up-Artist und Stylisten
buchen. Nach der Session genieBen sie eine private Fo-
topréasentation und erhalten fiinf Ausdrucke sowie eine
DVD mit ihren Aufnahmen.

. Der Personal Sh ing- des Geschenkhandels
Curtsy Bella in Seattle funktioniert Uber Telefon oder
Email, so dass sehr beschéaftigte Kunden bei der Ges-
chenkwahl Zeit sparen kénnen. Bestellung kénnen ein-
fach bei einem der Mitarbeiter des Geschéafts aufgege-
ben werden. Die Kunden missen lediglich einige Details
Uber den Empfénger sowie ihr Budget angeben, und
Curtsy Bella schickt per Email Geschenkvorschlage

samt Bildern und Preisen. Sobald sich der Kunde ent-
schieden hat, kimmern sich die Mitarbeiter um eine
schone Verpackung und die Lieferung.

. Das Shoppingzentrum Isla Azul in Madrid bietet einen
sehr humorvollen BRAND BUTLER-Service an: einen
y,Hotel-Urlaub® flr Zimmerpflanzen! Wahrend Kunden
ihren Urlaub genieBen, werden ihre Pflanzen mit ,Voll-
pension® untergebracht und mit viel Liebe und Aufmerk-
samkeit gepflegt.

9. ALL OF THE WORLD'S A SHOP
+DIE GANZE WELT IST EIN SHOP*

Man kann Uberall einkaufen. Staunen Sie Uber diese Kombina-
tionen, bei denen Shopping mit anderen Aktivitaten, die es nur in
der echten Welt gibt, verbunden wird:

o Der spanische Herausgeber ES Ediciones erdffnete im
Dezember 2010 in Madrid La Pizzateca. In der Pizzeria
kann man ein ,Buchstaben-Meni“ bestellen — es bes-
teht aus einem groBen Stlick Pizza und einem Buch fir
zusammen nur 5 EUR.

o Die Restaurants Zoc und Urbana 47 in Rom legen
gréBten Wert auf Nachhaltigkeit und die Herkunft ihrer
Zutaten, weshalb sie nur Gerichte aus frischen und loka-
len Zutaten anbieten. Beide Lokale sind auBerdem mit
einem eklektischen Mix aus modernen und antiken
Tischen, Stihlen und Dekoration ausgestattet — und
das Beste ist: alle Einrichtungssticke kénnen von den
Kunden auch gekauft werden.

° Cook & Book ist ein Geschaft, das sich ganz auf Blicher
und leckere Gerichte spezialisiert hat. Der Concept Store
ist in neun Bereiche eingeteilt, wobei jeder Bereich in
Sachen Dekoration und kulinarischem Angebot einen
ganz eigenen Stil hat. Im ,Englisch Room“ gibt es Tee
und Geback, und im ,,Arts and Music Room*“ kdnnen die
Kunden ein Glas Wein genieBen, wéahrend sie in den
Blcherregalen stébern. Zusétzlich gibt es einen Kinder-
bereich und regelméBige Special Events, wie z. B. ein
Open Air-Kinoprogramm, das im Juli 2011 stattfand.
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EXHIBITION
JANUARY 15 TO MARCH 14 2011

LD

& . o Von Januar bis Marz 2011 lauft im Museum fir zeit-
gendssische Kunst in Shanghai die Serie ,CULTURE
CHANELY, in deren Rahmen die fiinf Hauptaspekte der
B Home Vi the Stor Pram 2 Party | Sm0p | About Us. Comtact Chanel-Philosophie gefeiert werden: Herkunft, Abstrak-
tion, Unsichtbarkeit, Freiheit und Vorstellungskraft.

Dior

Ui

o Seit Mai 2011 bietet Books and Cookies in Los Angeles
ein bildungszentriertes Umfeld fir Kinder mit einer einzi-
gartigen Kombination aus Literatur und Leckereien. Das
Geschéaft flhrt eine groBe Auswahl an Kinderblchern,
die man kaufen oder einfach nur im kinderfreundlichen
Leseraum durchblattern kann, sowie Spielzeug und
frisch gebackene Kekse und Snacks.

INSPIRATION®

° Radar Hair and Records in Seattle ist ein Styling-Salon,
der gleichzeitig eine groBe Auswahl an Vintage-Kleidung
und Platten anbietet. Kunden kénnen durch das Angebot
stébern, wahrend sie sich die Haare schneiden oder
farben lassen. Der Store-Salon halt auch abendliche
Events wie z. B. Konzerte, Kunstausstellungen und
Modenschauen ab.

APRIL 28™ - JULY 24™ 2011

PUSHKIN MUSEUM OF FINE ARTS, MOSCOW

28 AﬂPEl\ﬂ“- 24 UIOAS 2011
-

ANOP: NOA 3HAKOM UCKYCCTBA

FOCYAAPCTBEHHBIA MY3EA M3OSPAIHTEABHBIX
HCKYCCTB WM. AC. NYLIKKHHA

. Von April bis Juli 201 présentiert das Moskauer
Puschkin-Staatsmuseum der Kiinste mit der Ausstellung
sInspiration Dior“ die Kreationen des Modehauses im
Rahmen von moderner Kunst und Gesellschaft.

° 2theloo aus den Niederlanden ist eine Kette von ,,immer
sauberen” offentlichen Toilettenraumen in Shoppingzen-
tren, Bahnhofen und Tankstellen. Hier gibt es Toiletten
mit umweltfreundlicher Spilung, behindertengerechtem
Zugang und auch Familientoiletten, aber auch einen
Laden fir Badezimmerartikel und manchmal sogar ein
Café.
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10. TRYVERTISING

Seit wir im Jahr 2005 den Begriff ,,TRYVERTISING“ prégten ha-
ben wir viele Beispiele von Geschéften gesehen, in denen Kunden
neue Produkte ausprobieren kdnnen. Hier ist das allerneueste
Beispiel:

° Sample Central, ein japanischer Tryvertising-Store, gab
im Juli 2011 bekannt, dass bald ihr zweites Outlet in
Budapest (Ungarn) eréffnen wird. In dem Geschéft kon-
nen Konsumenten Uber ein Mitgliedschaft-Programm
neue Produkte kostenlos zuhause oder im Laden aus-
probieren — im Gegenzug muss man lediglich Bewer-
tungsbogen Uber die Produkte ausfiillen.

. Das chinesische Nationalmuseum wurde im Mai 2011
mit der Ausstellung Louis Vuitton’s Voyages wieder-
eroffnet, und feierte so 20 Jahre Louis Vuitton in China.
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11. PLEASE DO TOUCH THE MERCHANDISE

In Sony’s neuem Concept Store im Century City-
Shoppingzentrum in Los Angeles stehen alle Produkte
auf Tischen bereit und die Kunden werden dazu ange-
halten, alles griindlich auszuprobieren. Fir alle Fragen
steht das ausgebildete Fachpersonal gerne zur
Verfigung.

\
p

TO HELP YOU

EVERY STEP OF
THE WAy

Der Elektronikfachhandler Dixons launchte im Dezember
2010 den Concept Store ,Black®. Der Laden ist den
Verkaufsrdumen von Modegeschéften nachempfunden:
die Produkt-, Kollektionen“ wechseln mit der Jahreszeit.
AuBerdem gibt es einen ,KNOWHOW¢“-Bereich, in dem
Kunden Tipps erhalten und neue Tricks im Umgang mit
den Geraten lernen kénnen.
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Gomus ist ein brasilianisches Musik-Branding-
Unternehmen, das mithilfe von Soundkulissen ein einzi-
gartiges Verkaufsraumkonzept erschafft. Gomus integri-
ert RFID-Tags in Kleidungstiicke; wenn dann ein Teil in
einem der Umkleiderdume anprobiert wird, wird der zum
Kleidungsstiick passender Song gespielt. Das Projekt
wird 2011 in ausgewdhlten Bekleidungsgeschéften in
Brasilien umgesetzt.
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12. TRYING OUT FIRST

(LRl

+PROBIEREN GEHT VOR..."

ald

Old Navy beobachtete, dass es viele Kunden zu um-
sténdlich finden, auf dem Weg zu den Umkleiderdumen
den ganzen Laden durchqueren zu missen. Sogenannte
»,Quick Change“-Umkleiden mitten im Laden macht es
fir Kunden unter Zeitdruck mdglich, schnell und einfach
einzelne Teile anzuprobieren.

Im Juni 2011 eréffnete die Mainstream-Modekette Top-
shop die Personal Shopping Suite im Flagship-Store
der Marke am Londoner Oxford Circus. In der Suite
kiimmern sich finf ,,Personal Shopper“ um einen jeweils
eigenen Stilbereich, und die Kunden kénnen sich ihre
Zeit auBerdem mit kostenlosen Xbox-Spielen und an
einer Bar vertreiben.

Der kostenlose Service MyBestFit ist bereits in einer
Reihe von US-amerikanischen Einkaufszentren verflg-
bar. Die Kunden treten zuerst in einen Ganzkorper-
Scanner, und erfahren dann, welche GroéBen ihnen von
den verschiedenen Marken am besten passen.

Im Januar 2011 enthilite ng Connect in Zusammenar-
beit mit der franzdsischen Beauty-Marke L'Oreal und
dem US-amerikanischen Einzelhandler Bloomingdale's
mit dem ,Virtual Personal Stylist“ ein Konzept, das
Shopping sowohl fir die Kunden wie auch Marken ein-
facher machen soll. Mithilfe einer 3D-Scanner-Kabine im
Laden wird ein Online-Avatar der Kunden erstellt, der
dann Uber interaktive Spiegel in allen teilnehmenden
Filialen abgerufen werden kann.

== sje lesen die deutschsprachige PDF-Version eines Trend Briefings von trendwatching.com (siehe www.trendwatching.com/de/trends)


http://oldnavy.gap.com/
http://oldnavy.gap.com/
http://www.topman.com/webapp/wcs/stores/servlet/CatalogNavigationSearchResultCmd?catalogId=33056&storeId=12555&langId=-1&viewAllFlag=false&categoryId=289494&interstitial=true
http://www.topman.com/webapp/wcs/stores/servlet/CatalogNavigationSearchResultCmd?catalogId=33056&storeId=12555&langId=-1&viewAllFlag=false&categoryId=289494&interstitial=true
http://www.mybestfit.com/
http://www.mybestfit.com/
http://www.ngconnect.com/
http://www.ngconnect.com/

Mit der SnapShop Showroom-App kénnen US-

amerikanische Kunden per Augmented-Reality-
Technologie Einrichtungsgegenstande von einer Vielzahl
an Marken direkt in ihrer Wohnung sehen. Mit der
Smartphone-Kamera filmt man einfach das jeweilige
Zimmer und setzt ein Mébelstiick direkt in die Aufnahme
ein. Die Kunden kénnen auBerdem Screenshots der
Montage in sozialen Netzwerken posten oder per Email
an ihre Freunde verschicken. Um den Kauf per App noch
einfacher zu machen sind Links zum Online-Shop gleich
mit angezeigt.

Im Zuge der ,Street Life“-Initiative der Vogue im Mai
2011 erschuf der britische Luxusjuwelier Garrard in
seinem Schaufenster ein einzigartiges ,,Prinzessinnen®-
Erlebnis. Die Tiara aus Diamanten und Spinell im Wert
von 100 000 GBP glitzerte sogar im Licht, wenn die
Kundinnen ihre Kdpfe bewegten.

13.IN-STORE CLASSES
+WEITERBILDUNG BEIM SHOPPING"

Konsumenten wollen nicht nur Dinge kaufen, sondern auch Dinge
tun kénnen. Fur Marken also die perfekte Méglichkeit, ihren Kun-
den dabei zu helfen, wertvolle neue STATUS SKILLS (STATUS-
FAHIGKEITEN) zu erlernen:

J Cook and Coffee in Paris wird vom Elektronikgeréate-
Hersteller De‘Longhi betrieben. Hier kbnnen Kunden von
einem professionellen Barista viel Uber die Geschichte
des Kaffees lernen, neue Rdstungen ausprobieren und
Kichengeréte inklusive Espresso-Maschinen und Mixer
testen. Die Raume sind mit interaktiven Bildschirmen
ausgestattet, und seit September 2010 kdnnen Kunden
in kostenlosen Koch-Workshops lernen, wie man die
perfekte Pasta oder Vanillesauce zaubert.

o Ab Juni 2011 veranstaltete der deutsche
Haushaltsgeréte-Hersteller Miele im Miele Abingdon
Experiences Center und der London Gallery in GroBbri-
tannien zwei Monate lang eine Serie von Kochkursen

unter dem Titel Simply Cooking.
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*  Wahrend des World Photography Festivals 2011 veran- 14. IN-STORE EXHIBITIONS

staltete der japanische Elektronik-Hersteller Sony vier

Fotografie- und Videografie-Workshops, die von profes- ik
sionellen Natur-, Sport- und Modefotografen aus der HIN STORE AUSSTELLUNGEN

ganzen Welt geleitet wurden. Im Februar 2011 launchte das italienische Modehaus
Dolce & Gabbana auf der Mailédnder Fashion Week das
»Dress Me Up“-Projekt. Bei dem Event lud die Marke
Modeblogger ein, die Schaufenster ihrer Boutique zu
gestalten. Weitere Events, die auch live gestreamt wur-
den, fanden im Mé&rz und Mai 2011 in London und Mai-
land statt.

. Im Mai 2011 eréffnete der Designer Fendi in Rom das
wFatto a Mano for the Future®; ein Projekt, bei dem
Kinstler und Designer eingeladen wurden, aus bei der
Produktion Ubrig gebliebenem Material und in Zusam-
menarbeit mit den Fendi-Designern live im Laden Skulp-
turen oder Kunstwerke zu erschaffen.

U Und die, die schon alles ausprobiert haben, kénnen bei
Paxton Gate, einem Laden firr ,vom Garten und Natur-
wissenschaften inspirierte Schatze in San Francisco
slaxidermie fur Anfanger“-Unterricht nehmen. Die
Schiler lernen, wie sie eine gegerbte Tierhaut anpassen
und ndhen missen, um ein kleines Saugetier zu prapari-
eren. Der Unterricht dauert sechs Stunden und kostet
350 USD.

. Der 4010-Store der Deutschen Telekom in Kéin ist im
Pop-Art-Stil gehalten — inspiriert wurde er vom Lud-
wigsmuseum, in dem eine der groéBten Pop-Art-
Sammlungen der Welt zuhause ist. Der Laden wird auch
als Galerie genutzt; die Exponate wechseln alle paar
Monate.
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15. POP-UP 4.1

Obwohl wir die Begriffe POP-UP RETAIL (POP-UP HANDEL) und
POP-UP STORES bereits vor etwa einem Jahrhundert gepragt
haben (im Jahr 2004, um genau zu sein), kommt ein Trend Brief-
ing Uber den Einzelhandel natirlich nicht ohne Erwahnung dieses
beliebten Sub-Trends aus. Und in den zwei kurzen Monaten seit
unseres POP-UP 4.0-Updates haben wir schon Dutzende neuer
Beispiele entdeckt. Hier sind nur drei davon:

|

. Die Modekette H&M stellte im beliebten Seebad

Scheveningen in Den Haag einen Pop-Up-Shop auf, mit
dem ihre Kollaboration mit WaterAid, der globalen
Wohltatigkeitsorganisation fir sauberes Wasser in En-
twicklungsldndern, beworben wurde. Kunden konnten
Produkte aus einer besonderen Kollektion blauer
Schwimmbekleidung kaufen — 25% der Einnahmen
gingen dabei an WaterAid.

. UNIQLO installierte zwischen Juli und September 2011
eine Rollschuhbahn und einen Pop-Up-Shop (der
NIQL ) unter der High Line in New York.

. Rocawear von Jay-Z launchte im Juni 2011 einen Pop-
Up in New York City. Es war allerdings kein Geschaft,

sondern ein Raum, in dem Besucher eigene Testimonials
aufzeichnen konnten, die dann auf die Webseite der
Marke hochgeladen wurden.
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16. LIMITED LOCATIONS

Bereits im Jahr 2010 berichteten wir darliber, wie Marken ihre
Produkte erfolgreich vermarkten kénnen, indem sie gerade nicht
in all ihren Filialen oder in ihren internationalen Online-Shops an-
geboten werden. Denn manchmal entsteht fir Kunden ein be-
sonderes Gefiihl der Vorfreude, wenn sie ein Produkt persdnlich
abholen kénnen. Bei LIMITED LOCATIONS wird ein Produkt an
nur einem (geografischen) Ort angeboten und so kinstlich das
Angebot verknappt — so entstehen mehr Enthusiasmus fiir das
Produkt, PR, Status-Stories und Premium-Preise. Und wenn man
in der Vermarktung auch noch auf den URBAN PRIDE-Zug auf-
springen kann, umso besser:

. Im April 2011 eréffnete die deutsche Luxusmarke MCM
ihren ersten Flagship-Store in Beijing. Zur Feier des An-
lasses entwickelte MCM die Beijing Mocha Luxe Ex-
clusive Collection, die es nur dort zu kaufen gab.

&)ﬁ ¥ t’l Aber nicht nur Luxusmarken experimentieren mit LIMITED LOCA-
% (‘\, TIONS:
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. Um im April 2011 den Launch einer neuen Boutique auf
der Via Condotti in Rom zu feiern produzierte Christian
Dior eine kleine Anzahl der beriihmten French Lady Dior S
Bag, die nur in der neuen Boutique erhéltlich war. In die =
Tasche war ein besonderes Label eingenaht: ,Christian
Dior Paris — Made in Italy — Rome Limited Edition“.

. Die Schuhmarke Converse erdffnete im November 2010
einen neuen Laden im hippen New Yorker Stadtteil
SoHo. Hier gibt es T-Shirts mit von der Stadt inspirierten
Prints, die zum Beispiel die berthmten Boroughs und die
Stadtteile SoHo, Coney Island und Hell‘s Kitchen zeigen.

. Im Mai 2011 brachte Gucci eine Limited Edition Tote
Bag in vier verschiedenen Farben auf den Markt. Die
Inspiration fir die Farben war jeweils eine besondere
Stadt: Turkisgrun fir Capri, Lavendel fir Cannes, Orange
fir Marbella und Rot von Monte Carlo. Die Taschen
waren nur in diesen vier Stadten erhéltlich.
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Ebenfalls im November 2010 gab es von Levi’s eine lim-

itierte Kollektion der berihmten 505 — und zwar nur
genau 505 Stilick. Bei einem Preis von 178 USD unter-
stlitzte die Kollektion die US-amerikanische Jeansindus-
trie; der Stoff kam aus einer der é&ltesten Jeans-
Webereien der Welt und einer der letzten in den USA,
Cone Mills. Die Hosen gab es nur im Levi‘s Store in San
Francisco und in einigen Concept Stores in New York
City zu kaufen.
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Unknown Union ist eine Mannermoden-Boutique, die
im April 2011 in Kapstadt ihre Tiiren 6ffnete. Hier gibt es
ein groBes Angebot an lokalen und internationalen De-
signern. Die eigene Marke des Geschafts wird in
Siidafrika produziert und ist auch nur in der Boutique in
Kapstadt erhéltlich.

17.CO-BRANDED STORES

Uber BRANDED BRANDS haben wir bereits vor einiger Zeit
berichtet: anspruchsvolle Konsumenten bringen Marken dazu,
ihre einzigartigen Kompetenzen zusammenzubringen, um neue
Produkte zu entwickeln oder bereits bestehende Produkte ganz
neu zu erfinden. So verbinden sie das Beste aus mehreren Wel-
ten. Hier sind nur zwei Beispiele:

Im Juni 2011 enthillte Hello Kitty zusammen mit dem
Osterreichischen Kristallglas-Designer Swarovski im
»House of Hello Kitty* in Tokio die ,Swarovski Hello
Kitty Collection”. Sie besteht aus Schmuck, Accessoires
und Dekorationsgegenstanden, die mit Swarovski-
Kristallen besetzt sind. Besucher kdnnen in einem
Augmented-Reality-Fotoautomaten virtuell Schmuck
und Haaraccessoires anprobieren. AuBerdem fand eine
Auktion statt, deren Erlés der Erdbebenhilfe des Japan-
ischen Roten Kreuzes zugute kam. Die limitierte Edition
bestand aus einer Clutchbag im Wert von 100 000 USD
und 88 Kristallfiguren im Gesamtwert von 1,2 Millionen
JPY (14 800 USD).
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° Sephora, eine US-amerikanischer Beauty-Marke, gab im
Juli 2011 bekannt, dass sie sich mit dem Flughafen-Spa-
Betreiber XpresSpa zusammentun werden, um in ihren
Geschéften in New York und San Francisco Sephora
Nagelstudios zu eréffnen. Hier kdnnen sich Kundinnen
ihre Nagel mit - genau - Sephora-Produkten manikiren
lassen.

18. TRIBETAILING

Sich auf eine ganz besondere Zielgruppe zu spezialisieren ist seit
je her die sicherste Methode, Kunden anzuziehen:

. In Juni 2011 eroffnete in Prag Panska Pasaz, ein edles
Einkaufszentrum firr vorrangig méannliche Kunden. Pan-
ska Pasaz bedeutet Ubersetzt soviel wie 'die Arkaden
der Gentlemen' - laut der Betreiber ist es das erste
Einkaufszentrum in Tschechien, in dem sich alles um
Manner dreht. Auf 800m2 befinden sich hier 19 Lux-
usshops, z. B. Ralph Lauren, der berlhmte australische
Schneider Knize, eine Gourmet-Abteilung, ein Schuh-
laden, eine ParfUmerie nur fir Manner, ein traditioneller
Barbershop und ein Tabakladen.

. Das japanische Kaufhaus Keio gestaltet seine
Verkaufsflachen so, dass insbesondere &ltere Kunden
ohne Behinderung shoppen kdénnen; niedrige Regale,
alteres Personal, groBe Beschriftungen und strategisch
platzierte Stihle fur kleine Verschnaufpausen. Aber das
sind nur einige der MaBnahmen, mit denen alteren Kun-
den der Besuch angenehm gemacht wird. Das
Treuepunkte-Programm bezieht die viele Freizeit der
pensionierten Kunden mit ein, denn es basiert auf der
Anzahl der Besuche, nicht auf dem Wert der Einkaufe.

Im April 2011 launchte JC Penney in Dallas das erste
von 300 geplanten Foundry Big & Tall-Geschéften. Die
Geschéfte, deren Zielgruppe sehr groBe Manner sind,
wurden von einer Mikrobrauerei inspiriert. AuBerdem
laufen hier auf Bildschirmen Sportsendungen und es gibt
UbergroBe Pokertische.
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19. STATUS STOR(I)ES

° Triple Major, ein Boutique-Concept aus Beijing, eroff-
nete flr nur zwei Wochen im August 2011 in Los Angeles
einen ,Nomaden-Laden“, der von auB3en wie eine Taco-
Imbiss aussah. Die Originalboutique in Beijing sieht von
auBen aus wie eine typische Praxis fir chinesische Me-
dizin. Ein Nomadenladen, der fiir eine Weile in Hong
Kong eréffnet wurde, sah hingegen aus wie ein Immobil-
ienmaklerbiiro.
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o Bodega ist ein Sportschuhgeschéft in Boston, das im
wahrsten Sinne des Wortes vor den Blicken verborgen
bleibt. Es befindet sich im Keller eines Convenience-
Shops im slidamerikanischen Stil. Um hineinzukommen
missen Kunden eine geheime Tur an einem ,Snapple“-
Getrankeautomaten 6ffnen und hinuntersteigen. Der
geheime Laden ist komplett mit poliertem Holz geté&felt
und bietet eine riesige Auswahl an Schuhen an.

o Im Mai 2011 erdffnete Disney auf der Oxford Street in
London sein bisher groBtes Ladengeschéft in Europa.
Jeden Tag wird ein Kind ausgewahlt, die ,,Er6ffnungszer-
emonie“ zu leiten - dabei streut Peter Pans Tinker Bell

Feenstaub Uber das acht Meter hohe Schloss, das mit-
ten im Laden steht.

Zwischen Mai und August 2011 feiert Kiehl’s, die
Hautpflege- und Beauty-Marke, ihren 160. Geburtstag
und gibt im Zuge dessen Kunden die Mdéglichkeit, sich
auf einem von Steve McQueens Motorradern fotografi-
eren zu lassen.

E 0T e 1 )

The People’s Supermarket

-

The People’s Supermarket ist ein britischer Super-
markt, der nur seinen ,Mitgliedern“ gehort. Freiwillige
leisten hier wenige Stunden pro Woche Arbeitsdienst
und erhalten dafiir Rabatt auf das gesamte Angebot.
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. Brothers Lane in Austin, Texas, bereitet sich im Moment
auf den Launch von in.gredients vor — der erste ver-
packungsfreie, ,Null-Abfall“-Lebensmittelladen in den
Vereinigten Staaten. Kunden mussen ihre eigenen Behal-
ter mitbringen, damit sie die lokal und biologisch pro-
duzierten Lebensmittel und Produkte (von Milchprodukte
Uber Wein bis hin zu Haushaltsreinigern) mitnehmen
kénnen.

UND ALS NACHSTES?

August 2011: Menschenschlangen am Eréffnungstag des neues-
ten Apple Stores im | Gigli-Einkaufszentrum in Florenz, Italien

Wir mussten wirklich aufpassen, dass dieses Trend Briefing nicht
zu einem richtigen Buch wird — und dabei kratzen wir noch im-
mer nur an der Oberfldche von dem, was im Einzelhandel alles
passiert.

Was wir hier alles auslassen mussten? Massen-MaBanfertigung,
kleinere Ladenformate, hippe Hotelldden, Oko-Geschéfte, demo-
grafische Verédnderungen, die ,Artisan“-Bewegung, Stars als Ku-
ratoren, Stores-in-Stores, die allgegenwéartigen Automaten, 5-
Sterne-Einkaufszentren, ,Rent-a-Box“-Stores, ,Downtown vs.
Out of Town®, Augmented-Reality-Umkleidekabinen, und noch
vieles mehr...

Aber auch die sehr begrenzte Auswahl in diesem Trend Briefing
zeigt, dass es in der RETAIL RENAISSANCE viele Gewinner ge-
ben wird: Handler, die es begriiBen, wenn ihre Kunden online
einkaufen, die immer neue aufregende Erlebnisse bieten, und die
sich die Entwicklungen der urbanen Konsumkultur auf der gan-
zen Welt zu eigen machen, und so weiter.

Halten Sie selbst Ausschau nach Anzeichen der RETAIL RENAIS-
SANCE, lernen, kopieren (falls man so etwas sagen darf) und
Ubertreffen Sie die, die schon Teil der Bewegung sind.

In der Zwischenzeit arbeiten wir hart an unserem nachsten Trend
Briefing, das Sie im friihen Oktober in ihrem Posteingang haben
werden, sowie an unserem neuen, exklusiven Trend Report
2012 (kostenpflichtig).

Und falls Sie sich noch nicht fiir unsere kostenlosen Trend Brief-
ings angemeldet haben, tun Sie es doch einfach hier! Viel SpaB!

=] sie lesen die deutschsprachige PDF-Version eines Trend Briefings von trendwatching.com (siehe www.trendwatching.com/de/trends)
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