Schluss mit spannungsloser Prasentation im Mabelhandel:

scheidend = hier eine Priisentation, die sicherlich fir Aufmenksamieir sorgt.

2 Davon traumt wohl jeder Mabethandler - einen derartigen Ansturm zu er-
leben, wie er bel Erdifnung der lkea-Filialen an der Tagesordnung ist.

Kauffrust %att .
auiflust

eine stimmige Ansprache im

Quele: Gruner + [ahr
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Jeder Laden braucht ein dramaturgisches Konzept®, forder
Wim Neitzert, der im Mitnahmebereich richtungsweisende
Alzente setzt. Langst schon geniigt es nicht meht, nur Ma-
bel aneinander ru reihen — der Endverbraucher will verfiihrt
wenden zum Kauf Fir youngline formulierte Wim Neitzert
nachahmenswerte Patentrezepte” zur _lustmachenden”
Présentation im Mibelhandel.

Emnstellungen z2um Wohnen

JFriiher mussten wir Hungrige satt machen, heute miissen wir
Same hungrig machen.” Dieser Ausspruch des Inhabers einer
erfolgreichen Backereikette im Grofirasm NOmberg bringt die
derzeitige Situation des Handels aligemein und die des Mabel-
handels im besonderen auf den Punkl. Die meisten Menschen
haben fas1 alles, ihr Grundbedarf ist gedeckr hinsichalich Nah-
rung Kleidung und Wohnung. Neuer Bedarf entsteht durch An-
derung des bisherigen Lebensumieldes, so zum Beispiel wenn
der Mestfiichter” sich selbststandig macht und zu Hause aus-
zieht, oder wenn der oder die Frisch Getrennte” wieder in ein
Single-Leben einschwenky Je nach Ieitdruck und finanzieler
Lage werden diese ihren neuen Bedarf in ihrem Lieblingsladen
decken kbnnen. Aber was ist mit all denen, die schon ein kom-
pleties Wohnzimmer, Schlafzimmes, Kinderzimmer usw. um sich
hensm stehen haben? Die eine Kiiche mit Topien, Schisseln,
Servicen und Bestecken ihr Eigen nennen? Die Teppiche auf
den Bdden, Lampen an den Decken und Bilder an den Wan-
den haben?

All diese Menschen sind _satt”, sie bentitigen eigentich nschis.
Was sollen diese Menschen kaufen, wenn sie durch die Ein-
kaufsstitten bummeln, ohne konkrete Kaufabsicm? Und das
sind immerhin gute 40% aller Besucher deutscher Mabelge-
schafie. Die heute existierenden endlosen, Ubergangsiosen An-
einandermeihungen von Wohnkojen, gefiilh mit bestimmien Lie-
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ferantenmodelien”, bei denen haufig Modell- und Preisaufbau
nicht stimmen, sind spannungslos und bieten nicht den ge-
ringsten Anlass fir einen spontanen Kaufimpuls des Besuchers.
Keine Highlights, keine raumhohen Dekorationen, durch die un-
terschiedliche Somimente gekennzeichner werden. Wohin das
Auge reicht, wirken die Decken dister und unamraktiv, verstira
wird diese Empfindung durch gleichmalliges, falsches Einheits-
licht. Einkaufen ist mehr gine Last denn eine Lust.

Wer als Handler heute Edolg erzielen will wer sich in der
Marsse der Anbieter noch positionieren will, darf nicht nur seine
Ware in den Verkauferaum stellen und sie zum Kauf anbieten.
Er muss die Winsche der Konsumenten befriedigen. Und die
wollen Aimosphdare, sinnliche Reize und Erlebnisse, die - &hn-
lich wie im Theater - mit Hilfle der passenden Requisiten, Kulis-
sen, Akteure und Lichieffiekte insreniert werden. Ein Vergleich
pwischen Theater/Blhne und dem Handed ist in diesem Zu-
sammenhang durchaus angebracht Bei einem klassischen
Theaterstixck sind die Texte weitgehend vorgegeben. (ber Er-
folg oder Misserfolg entscheiden die Schauspieler, die richtige
Besetzung insgesamit. Nicht anders ist es im Einzelhandel. Die
Soimente unterscheiden sich kaum, sie sind austauschbar
wie nie zuvor Auch hier sind es die Kulissen, die Inszenierung,
die den Erfolg ausmachen. Jeder Laden braucht ein dramaturgi-
sches Konzept. Das Bedidnis nach emationaler Befriedigung
wichst stetig. Das erordert eine Warenprasentation, die nach
dem Sachnutren verstarkt den GefUhlsnutzen herausstellt. Stl
wird verkauft, nicht der einzelne Artikel. Da genlgt es nicht, ein
wenig 2u dekoneren. Und die Wane womoglich nur einfalislos
im Laden abzustellen ist sogar tadlich, Wichtig ist vielmehr die
Inszenierung, ein In-Szene-Setren” der Ware unter Berlcksich-
tigung der Fakioren Belewchtung Eintichtungsumfeld, Ladenar-
chivektur und Zielgruppe.

Gravierend sind die Konseguenzen der Laden-Dramatugie filr
die Ladengestaliung. Auf einen Menner gebracht Angesagt ist
Kulissenbau statt Ladenbaw Atmosphare und Stimmung wer-
den nicht (ber Gesaltungselemente oder Warentrager erziell
(bei starkem Eigenleben stehen sie in Konkurrenz rur Ware

urd senken den Aufmerksamkeitswert fir die Warel, sondem
Ober Milieurequisiten und die Warenpedsentation im natirdi-
chen Bedarfs- und Verwendungszusammenhang. Jur Anspra-
che der jeweiligen Konsumgruppen haben sich bei der Erstel-
lung won Warenbildern im Schaufenster wnd Verkaufsraum
Life-Style-Typologien als sehr praxisnah und erolgreich herauws-
gestellt. Ein hervomagendes Beispiel fir solch abteilungsber-
greifende, lebensechte Wamenzusammenstellung bietet einmal
mehr lea Hier wird aufl ein neves Ausstellungs-Layoul” ge-
setzt, in dem ganze Wohnungen emichiet werden, um die Wa-
ren im alitaglichen Gebrauch zu reigen. Es wird pedekt die 5i-
tuation dargestell, in der die Produkie zum Einsatz komrmen.
Diese abteflungsilbegreifenden, lebensechten  Warenzusam-
menstellungen, welche sich an der jewedligen Ziel-Konsum-
gruppe onentieren, tragen dazu bei, dass Konsumenten mehr
Informationen lber die Ware erhalten und ihnen die Selbstvor-
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wahl ereichtert wird. Kaufentscheidungen kinnen dann auch
schneller und selbststandiger getroffen werden. Durch derartige
Prasentationen werden neben einer ungeheuren Kompetenz
fiir Leben und Wohnen™ Assoziationen ausgeltst, um Zusatz-
verkaufe u emmbglichen. Dem _saten” Besucher werden ldeen
vermittelt, die ihm Appetit machen auf Dinge, die er vorher gar
nicht kannte und von denen er bis dahin nicht wusste, dass er
sie braucht. Das fusammenspiel von Laden-Dramaturgie und
st die Voraussetzung. Das Ergebnis: Eine ausgereifte Inszenie-
rung der Verkaufsrdume, bei der die angesprochene Dielgruppe
wie auch der Betriebstyp berlicksichtigt werden, und das Um-
feld milieugerecht umgesetzt wird - und das Ganze nach aus-
gefeilten Grundsatzen des Visual Meschandising.

Mlerdings nitzen der teverste Mamor, die schiinste Fassade
nichts, wenn die dramangische Inszenierung nicht ganzheit-
lich ist. 0, WareSortiment, Ladenouwtfit, milieugerechtes Am-
béente, Warenprasentation/Visual Merchandising Preispositio-

nierung, Personal und andere wahmehmbare Parameter mis-
sen aufeinander abgestimmt sein, damit sich fiw den Konsu-
menten ein glaubwirdiges Gesamibild ergibt. Die Ladenatmo-
sphie als Summe aller Einzelmaflnahmen stelt das
entscheidende Image-Merkmal dar, durch das man sich von
den Mitbewerbem unterscheiden und bei den Kunden ein wn-
verwechselbares Profil gewinnen kann.

Um diesen newen Anforderungen gerecht zu wenden, muss
sich bei manchen Handelsuntemehmen in der verkrusteten Be-
sthaffungsstruktur bei Ladeninvestitionen viel dnderm.

Isolien tatige Kanale wie Einkauf Sonimentsgestaliung, Bauab-
teilung, Einrichtungsplanung, Dekoration und Verkaufsirderung
heitlich betrachtet werden. Das macht auch neue Partnerschaf-
ten notwendig Gefragt sind Untemehmen, die milieukundige
Ladenregisseure zur Verfilgung haben und schiiefilich die pas-
senden Requisiten in Form erstklassiger und kostenglinstiger
Hardware” im Angebot haben. @




