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18 Tools der Zukunft

Das Schaufenster vom Sehwer

k Berlin am Sophie-Charlotte-Platz in Berlin.

Im Eingangsbereich des hochklassigen Berliner Fitnessclubs Aspria kommen die Mitglieder seit
einigen Monaten an einer Werbevitrine der Berliner Eyewear-Manufaktur HEADRIX vorbei.
Normalitit in unserem Leben, Werbung verfolgt uns iiberall und auf Schritt und Tritt. Dennoch ist diese Vitrine
etwas Besonderes, sie bietet interaktive Elemente. So generiert sie eine deutlich héhere Aufmerksamkeit als
klassische Werbevitrinen. Fiir die Brillenhersteller ist es ein Meilenstein bei der Entwicklung von interaktiven,
digitalen Schaufenstern.

Das Schaufenster als Ausblick in die weite Welt oder Einblick
in das Geschift hat eine lange Tradition. Dabei reichen die Ur-
spriinge bis ins Mittelalter zuriick. Der “Laden” war eine hdl-
zerne Klappe, die auferhalb der Handelszeiten einen Wand-
durchbruch verschloss. Wihrend der Verkaufszeit konnten im
Laden und unter ihm die Waren des Handlers prasentiert wer-
den. Noch heute finden sich solche Liden. Als die Glasqualitdt
immer besser wurde, kamen zunichstkleinere und dann immer
groRere Schaufenster auf. Die ersten echten Schaufenster nach
heutigem Verstindnis kamen ab 1780 in Paris auf, seinen Sie-
geszug liutete esaber erstein, nachdem das Schaufensterin den
USA populédr wurde.

Bewegte Bilder ziehen
Aufmerksamkeitauf sich.

Um 1900 waren die Schaufenster wahre Trendsetter. In London
wurde der Bevolkerung ein unbekanntes, komplex aussehendes
Objekt gezeigt, was den “Ersatz der Schreibfedern” ankiindigte.
Eshandelte sich dabei um eine der ersten mechanischen Schreib-
maschinen. Auch die Polizej sah ihren Nutzen in den Schaufens-
tern. Lange vor XY-ungeldst dienten sie der Aufklarung von Ver-
brechen, wenn sie etwa Diebesgut prasentierten.

Dabei entwickelte sich das Schaufensterim Laufe der Jahrzehnte
weiter. Versuchten Hindler frither moglichst viel Ware in ihrem
Schaufenster zu platzieren, kam es ab den 1920er Jahren nicht
nur zum Einsatz von elektrischer Beleuchtung, sondern auch

zu einer volligen Neuausrichtung der Schaufenster Asthetik. In
dem Buch “Das Schaufenster und sein Schmuck” bemerkee Al-
bert Walter 1921 die aufkommenden “kiinstlerischen Schaufens-
tern mit seiner oft erschreckenden Leere”.

Bewegung zieht Blicke auf sich

In unserer heutigen digitalen Welt sind wir bereit, den nichsten
Schrittin der Entwicklung des Schaufensters zu gehen. Auch heu-
te geht esum die Aufmerksamkeit des Kunden. Wie schaffen wir
es,den Blick vom Begleiter Smartphone abzulenken, um Aufmerk-
samkeitauf die Auslagen des Schaufensters zu generieren.
Das bewegte Bild ist schon ein guter Ansatz. GroRpla-
kate werden durch groRe digitale Billboards ersetzt, die
.Werl.).ung auch animiert zeigen. Auf den Bahnhofen und
in Zug_en laufen kleine Werbefilme in Kombination mit
Nachrichten, Wetter und Kulturtipps. Eine Vielzahl von
Gescha.ften, Hotels und Kultureinrichtungen haben bereits Dis-
plays hinter ihren Schaufensterscheiben stehen iiber die, digital
zugesplelt Werbebotschaften flimmern.
S_e]l‘)st in den Restaurants der groRen Burger-Ketten gibt es seit
einigen }ahre‘n bereits Stehlen, die es den Kunden erméglichen,
mit interaktiven Touchscreen-Monitoren ihre Bestellungen
ls(elbst flLleL\gel?en, Es wird also fiir die Branche der Augenopti-
be‘r Zeit, sich mitdem Thema auseinanderzusetzen. Gehtes doch
eim Schaufenster um diesen Moment der Aufmerksamkeit, der
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Generation Smartphone: All Eyes on me

Die Zeit fies gemiitlichen Schaufensterbummels als Abendspa-
ziergang ist vorbei. Unsere Zeit ist zu schnelllebig geworden, bes-
tenfalls joggen wir noch an den Auslagen entlang. Und aufj;:den
Fall bei der jiingeren Generation steht das Schaufenster immer
im direkten Wettbewerb mit dem Vibrieren des Smartphones
das vor allem bei vielen jiingeren Menschen eine untrennbaré
Symbiose mit der Hand seines Nutzers eingegangen ist. Vermut-
lich war dies demjenigen bereits bewusst, der den Kosenamen
Handy fiir den mobilen Begleiter einst fand. In der Tiirkei heiflen
sie Cep, was Tasche bedeutet, und manchmal ist das einfach der
bessere Ort fiir das mobile Telefon.

Es gibt inzwischen eine Reihe von Untersuchungen zum Effekt
von bewegten Bildernim Schaufensterim Vergleich zu statischen
Darstellungen oder Gestaltungen. Treffen Menschen auf bewegte
Bilder,schenken sie ihnen oft unwillkiirlich ihre Aufmerksamkeit.
An der Ecke in meinem Viertel war einst eine Kneipe, die Hinkel-
stein-Kneipe. Dort stand Obelix im Schaufenster und bewegte
sich, er winkte. Diese Pliischfigur fithrte zwangsweise dazu, dass

Eine interaktive Vitrine im Eingang
zu einem Berliner Fitnessclub - Brillen
probieren ohne die Tiir zu 6ffnen.

ich als zehnjahriger Bub immer auf das Schaufenster guckte. Ein
kleiner Effekt fiir die Aufmerksamkeit. Der Effekt wird auch heu-
te noch genutzt, etwa im Videomarketing, um Produkte mit un-
terhaltsamen Zehn-Sekunden-Geschichten zu bewerben. Langst
gibtes Bildschirme im Schaufenster, die wochentlich wechselnde
Werbematerialien in Form von Kurzvideos und Slides abspielen.
Bewegte Bilder, die die Aufmerksamkeit der Passanten erhéhen
und einen unmittelbaren Kaufimpuls auslésen sollen.

Das bewegte Bild im Schaufenster, gerne eingesetzt im Bereich
von Kleidung und Mode, hier konnen leicht Filme genutzt wer-
den vom Catwalk und die Kleidung ist in Aktion zu bestaunen.
Bei Elektronik und Gadgets werden die Funktionsweise von
rechnischen Gerdten veranschaulicht und das neuste Smart-

Fotos: Headrix
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phone, die Smartwatch oder ein anderes Gadget gezeigt. Aber
auch Kosmetik und Schénheitsprodukte, Lebensmittel und Ge-
trinke und natiirlich Schmuck und Accessoires gehdren zu den
beliebten Objekten. Und irgendwo zwischen Mode und Acces-
soires findet sich auch die Brille wieder,

Der Unterschied zwischen den Generationen

Undja,es gibt sie die Unterschiede in den verschiedenen Altersklas-
sen,auch daszeigt uns die Marktforschung. Die Wahrnehmung von
bewegten Bildern im Schaufenster ist altersabhangig. Die jiingere
Generation (Millennials und Gen Z) ist mit digitalen Medien auf-
gewachsen und zeigt oft eine hohe Affinitit zu bewegten Bildern.
Sie sind eher bereit, auf visuelle Reize zu reagieren und sich von dy-
namischen Inhalten anziehen zu lassen. Social-Media-Plattformen
wie TikTok und Instagram haben ihre Vorliebe fiir kurze, unterhalt-
same Videos weiter verstarkt. Die Mittlere Generation (Gen X) ist
eine Ubergangsgeneration, die sowohl analoge als auch digitale
Medien erlebt hat. Sie kdnnen bewegte Bilder schitzen, sind jedoch
méglicherweise weniger darauf fokussiert als die jlingeren Gene-
rationen. Und die dltere Generation (Babyboomer und lter) ist oft
weniger technikaffin und weniger an visuellen Effekten interes-
siert. Statische Bilder oder traditionelle Werbung kénnen fiir sie ef-
fektiversein. Esist wichtig zu beachten, dass dies allgemeine Trends
sind, und individuelle Préferenzen kénnen natiirlich variieren und
so zeigen einzelne Personen unabhingig von ihrer Altersgruppe
unterschiedliche Reaktionen auf bewegte Bilder.

Aber was war nun die Idee der interaktiven Vitrine mit ihren di-
gitalen Elementen, die HEADRIX gut sichtbar im Eingangsbe-
reich des Berliner Fitnessstudios, unweit des Kurfiirstendamms
aufgestellthat?

Werbung. Das ist als Antwort zu einfach, um es an dieser Stelle
stehen zu lassen. Tatsache ist, gut 350m sind es vom Fitnessstu-
dio bis zum Ladengeschidft HEADRIX optik in der Gervinusstra-
f3e 9 am S-Bahnhof Charlottenburg. Der dort zu findende Con-
cept-Store ist Showroom und Manufaktur der im industriellen
3D-Druck hergestellten Marke HEADRIX. Individuell anpass-
bar in Gréf3e, Farbe und Form heif3t es in der Werbung und das
besondere ist eine kostenlose App fiir iPhone und iPad mit der
alle Modelle nicht nur virtuell getestet, sondern auch noch be-
stellt werden kénnen. Dabei wird tiber Face Matrix auch das Ge-
sicht vermessen, um eine passgenaue Brille zu schaffen.

Interaktion ist die Zukunft

Die Berliner Eyewear-Manufaktur HEADRIX freut sich, eine in-
novative Losung fiir die Prisentation des digitalen Schaufensters
vorstellen zu kénnen. In Kooperation mit der Fitness- und Well-
nessclubkette Aspria prisentiert der Brillenspezialist im Berliner
Club eine zukunftsweisende Virtual Try-On-Losung, die den
Weg fiir eine digitale Schaufenstergestaltung ebnet.

Stanislav Gempel, der CEO und Griinder der Marke, betont immer
wieder gerne “Simplification ist unsere DNA”, Mit diesem Aus-
spruch unterstreicht er die Vision von HEADRIX, komplexe Prozes-
se zu vereinfachen und digitale Erlebnisse fiir Nutzer intuitiver und
zuginglicher zu gestalten. Diesem Leitgedanken folgend, ist eine
Virtual Try-On-Technologie fiir Brillenfassungen entwickelt wor-

Jorg Wachsmuth ist seit 2009 bei der New Line Optik GmbH

in Berlin fiir den Bereich Presse und Marketing zustandig. Und
betreut auch die Marke HEADRIX, die Fassungen im 3D-Laser-
sinterverfahren produziert. Mehr unter www.headrix.de

den, die per iPad iiber die Headrix App funktioniert und auch (.lurch
die Verglasung einer Vitrine hindurch genutzt werden kann. Mit dje.
ser innovativen Losung stellt sich nur eine erste Vors;ufe ZU einer
geplanten umfassenden Virtual Try-On-Schaufensterlosqu da.r.
Bereits heute ist diese Anwendung nahtlos und vollstindig in
die kostenlos erhiltliche Headrix App integriert und ermagliche
so den Nutzern, die gesamte HEADRIX Eyewear-Kollektion
virtuell anzuprobieren. Die Besucher und Kunden des Aspria
Berlin kommen in den Genuss, die neuesten Brillenfassungen
und Farbvarianten auf innovative Weise zu entdecken und ihren
Look zu testen, ohne die Vitrine zu 6ffnen.

_Mit unserer neuen Virtual Try-On-Losung zeigen wir hier, wie
technologische Innovationen den Alltag de_r Menschen einfa-
cher und angenehmer gestalten konnen. Diese Vorstufe unse-
rer Schaufenster-Losung verdeutlicht, welches Potenzial in der
Kombination aus digitaler Technik und physischem Einkaufs-
erlebnis steckt. Die Fachhindler kénnen ihre Auslagen virtuell
gestalten und ihren Kunden ein modernes Einkaufserlebnis bie-
ten”, erklirt Stanislav Gempel. Dank der Implemeqtierung der
Virtual Try-On-Losung konnte das Unternehmen einen bedeu-
tenden Meilenstein in seiner Digitalisierungsstrategie erreichen
und unterstreicht das Engagement, hochwertige und benutzer-
freundliche Losungen zu entwickeln. Die kiinftige Anwendung
im B2C-Bereich und am POS soll fiir herausragendes Einkaufs-
erlebnis sorgen und den Augenoptiker in der Kundenbindung
und -gewinnung unterstiitzen.

Aber wie sind die Erkenntnisse aus den vergangenen Monaten,
in denen die Vitrine im Eingangsbereich des Aspria Club in Ber-
lin zu finden ist? Kunden, die sich im Display in der Vitrine erha-
schen, beschiftigten sich ausfiihrlicher mit der Technik und der
Tatsache, sich mit einer neuen Brille auf der Nase zu betrachten.
Sieverweilen um ssich zu betrachten, erkannten die angebrachten
Steuerelemente und setzten ihren Test fort. Das Erlebnis ging in
ihr Geddchtnis ein, die Marke erhohte ihren Bekanntheitsgrad.
Gut die Hilfte der Tester nahm den ausgelegten Rabattflyer mit
und jeder Zehnte kam auch im Ladengeschift vorbei. Das Inter-
akrtive Erlebnis, das Digitale Schaufenster, wird in den kommen-
den Jahren unser Einkaufsverhalten und den stationiren Handel
prigen. Und HEADRIX wird weiterhin digitale Losungen fiir
den Point of Sale entwickeln, weil Simplification unsere DNA ist.

Textvon Jorg Wachsmuth.
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