Gastkommentar

.DER KUNDE IST AUF DER SUCHE
NACH MEHRWERT UND UNIQUEM*

Im Gesprach mit anwr Schuh erklart Daniel Schnodt, Unternehmensbera-
ter, Buchautor und Trendexperte im Einzelhandel, worauf es seiner Mei-
nung nach bei einem zeitgemaRen Ladenbau ankommt und was es bei der

Umsetzung zu beachten gilt.

Wie beurteilen Sie den Stand des heutigen La-
denbaus im Schuhfacheinzelhandel? Besonders
interessiert uns dabei der Vergleich zum néchs-
ten Wettbewerber, dem Textiliten.

Die Wege der Textiliten sind heute auf Shop-
in-Shop-Systeme ausgerichtet. Hier werden
strategische Partnerschaften mit den einzelnen
Marken eingegangen, um Risiken und Chancen
bestmoglich zu nutzen. Aber auch hier wird sich
langfristig die Vergleichbarkeit als Engpass-
faktor zeigen. Die Suche nach dem Neuen und
Uberraschenden ist daher angesagt. Der richtige
Mix aus Markenshop, GroRen- und Designsor-
tierung ist dabei noch die leichteste Aufgabe.

Eine haufig anzutreffende Form der Markenpra-
sentation setzt auf Shop-in-Shop und gebrande-
te Regalflachen. Wo sehen Sie die Grenzen, die
ein professioneller Ladenbau beachten muss?

Vgl. auch Frage 1 — Die Grenze im Shopsystem
ist die Vergleichbarkeit unter den einzelnen An-
bietern. Seinen USP aus einem Shopmix zu er-
langen, ist zu einfach, um langfristig erfolgreich
zu sein. Der professionelle Ladenbau muss sich
dabei wegbewegen vom ,Ladenbau” hin zur
Innenarchitektur. Ladenbauelemente dirfen im
Wortsinn und in der Optik im Laden nicht mehr
erscheinen,

Stobern, Erlebniswelt, Laden als Biihne — alles
Schlagworte, die heute im Zusammenhang mit
dem idealen Ladenbau fallen. Was will der Kon-
sument wirklich und was muss sich der Fachein-
zelhandler leisten kénnen?

Der Kunde ist auf der Suche nach Mehrwert und
Uniquem - gerade dies kann der Facheinzel-
handel bieten. Mit seinen Mitarbeitern, seinem
Einfluss auf das Erscheinungsbild und der Sor-

timentsbildung. Die Kunden sind aber auch auf
der Suche nach Wohlfiihlambiente und neuen
Ideen — diese Faktoren missen im Raum nur ge-
boten werden. Licht, Akustik oder Farbe flir den
sensualen Bereich und Mobel als Hardfact sind
dabei die Felder, in denen Kreativitat und Ver-
standnis gefragt sind.

Preis und Preiswiirdigkeit stehen im Fokus fast
aller Einzelhandelskonzeptionen. Wo sehen Sie
die Grenzen des Fachgeschdéftsladenbaus vor
dem Hintergrund, dass der Konsument architek-
tonische Meisterwerke (1) bezahlen muss und
(2) in seine Bewertung der Preiswiirdigkeit mit
einbezieht?

Will jeder Kunde standig einen preisglinstigen
Klassiker? Ist der Kunde standig auf der Suche
nach dem gulnstigsten Produkt? Ergebnisse aus
der Praxis zeigen immer wieder, dass gerade der
Facheinzelhandel zwar ein preiswirdiges Ange-
bot benotigt, aber seine Kraft und die Umsatzpo-
tenziale im gehobenen, aber auch im mittleren
Segment liegt. Auch muss Rauminszenierung
nicht gleich teuer bedeuten. Partnerschaften
und Kooperationen konnen hier besonders Ab-
hilfe schaffen. Und ich moéchte betonen, dass
der Kunde den Raum nicht singular betrachtet,
sondern Mensch (Mitarbeiter) und Ware glei-
chermalen mit aufnimmt und in Kombination
bewertet.

Welche Rolle kann und muss eine flexible Be-
leuchtungstechnik spielen. Taugt die heutige
Technik schon als Kundenleitsystem?

Lichtzum Sehen - Licht zum Ansehen und Hinse-
hen, oder die drei LLL im Laden. Aber ernsthaft,
Licht spielt heute eine herausragende Rolle im
Shopdesign. Dabei muss gutes Licht nicht gleich
helles Licht bedeuten! Neben den technischen




Anforderungen ist gerade die Flexibilitat ein ent-
scheidender Faktor, um erfolgreich zu inszenie-
ren und Geld zu sparen. Die Technik rund um
das Licht, die Lampe und das Leuchtmittel miis-
sen dabei nicht teuer sein. Verschiedene alter-
native Auswahlmaoglichkeiten bieten ein breites
Preisspektrum.

Ladenbau transportiert Atmosphéare. Welche Be-
deutung messen Sie dort Themen wie Duftmar-
keting, In-Store-Sendern, multimediale Waren-
prasentationen und anderen Instrumenten zu?

Die atmosphérische Umfeldaktivierung war lan-
ge ein Stiefkind der Deutschen. Inzwischen wur-
de auch dieses Tatigkeitsfeld erfolgreich aufge-
griffen. Aber aufgepasst, gerade die sensuale
Aktivierung unterliegt sehr schnell dem Kanni-
balismus und der Ubersittigung. Reiziiberflu-
tung muss dringend vermieden werden.

Eine gute Atmosphdre erhoht die Verweildau-
er — wird dann wirklich immer mehr gekauft?
Wo sehen Sie die Grenzen, denn sicherlich will
der Schuheinzelhandel nicht der ,umsatzfreie"
Treffpunkt beim Stadtbummel werden!

Ich mochte gerne noch einmal darauf hinwei-
sen, dass eine gute Atmosphare auch ,mensch-
gemacht” ist. Der Raum, die atmosphéarischen
Elemente, der Mensch und die Ware miissen
optimal aufeinander abgestimmt sein. Dann
werden Umsatze generiert und der entstandene
Mehrwert vom Kunden honoriert: durch héhere
Wiederbesuche und héhere Bonumsétze — die
klassische Qualitatserhohung des Umsatzes.

Less is More - so weit so gut! Prasentiert der
Facheinzelhandel in Zukunft nur noch ein Mo-

dell und zaubert dann den Rest aus modernen

Zur Person:

vollelektronischen Lagersystemen, wie wir es in
manchen Apotheken heute schon sehen? Wann
ist aus lhrer Sicht dann die Grenze nach unten
unterschritten (sichtbare Warenkompetenz, er-
lebbarer Warendruck etc.)?

Less is More heil3t aber auch Masse verkauft
Masse — versuchen Sie nun hier die optimale
Kombination herzustellen zwischen Warenkom-
petenz und Einzelmodellprasentation in einem
Bilderrahmen. Heute werden Jeans als Bild
prasentiert und dahinter Masse kommuniziert.
Diese Beispiele aus dem Facheinzelhandel kdn-
nen weiter beschrieben werden. Warentrager
erscheinen als Wohnmobel. Wo bleibt dann die
Ware? Sehen Sie sich bei ihren Bekannten und
im eigenen Umfeld um und Sie werden schnell
eine Antwort darauf finden.

Wann wiirden Sie als Facheinzelhdndler spétes-
tens thren Ladenbau erneuern? Wiirden Sie hier
zunéchst ein ,Facelift” und dann erst den Neu-
bau vorziehen? Welche Zeithorizonte empfehlen
Sie?

Einer meiner letzten Artikel beschrieb das Ende
mit Schrecken als die beste Alternative flir einen
Umbau - dies gilt aber sicherlich nur bei stark
erodierten Ladengeschaften. Facelift und Total-
umbau - oder Teilumbauten - sind von Fall zu
Fall einzeln zu bewerten.

Sicher ist, dass die Zeitfenster fiir Umbauten im-
mer kirzer werden. Flexibilitat im Ladenbau und
variierbarer Einsatz der Mobel (auch in privater
Nutzung) ist daher ein wichtiger Faktor. Erfolg-
reiche Ketten verandern ihr Gesicht im Wochen-
oder Monatsrhythmus — arbeiten Sie also mit
Requisiten die leicht austauschbar, wieder ver-
wendbar, gunstig in der Anschaffung und/oder
anderweitig einsetzbar sind.

Nach dem Studium der Betriebswirtschaft arbeitete Daniel Schnédt zehn Jahre in Fiihrungspositionen von Karstadt
und K&L Ruppert. Aspekte der Fldchen- und Sortimentsoptimierung und der Ladenbau im Einzelhandel bildeten den
Grundstein seiner Selbststindigkeit und der Unternehmensgriindung des Netzwerkes TeamScio in Augsburg im
Jahr 19989. Sein Beratungsschwerpunkt zielt auf die optimale Abstimmung von Raum, Mensch und Ware ab: ,Wer

kauft was, wo und warum?“

Daneben lehrt Daniel Schndédt an Hochschulen und Berufsakademien zu den Themen Einzelhandelsmarketing,
Standortpolitik, Visual Merchandising und Marktforschung zur Entwicklung innovativer Handelsformate. Ergebnisse
seiner Tatigkeiten hat Schnédt in verschiedenen Fachzeitschriften und Biichern veréffentlicht. Seit 2004 ist Schnddt
Jurymitglied des Wettbewerbs ,Store Of The Year” des Hauptverbands des Deutschen Einzelhandels.




