System ist out,

Individualitatist in

Im folgenden Ausblick Gber den ,Ladenbau der Zukunft® zu sprechen, wiirde falsche Signale in die
Zoofachhandelsbranche setzen. Denn was hier so manchem Bewahrer noch als Zukunftsmusik er-
scheinen mag, ist vielmehr Kunftiges, das langst begonnen hat, Einzug zu halten.

ie Technik des Ladenbaus

und seine praktische Umset-

zung, das ist das eine. Was

aber passiert im Markt gera-
de hinter den Strukturen des Vorder-
grilndigen und Anfassbaren? Welche
Marktentwicklungen sind da gerade
im Gange? Wie tickt der Kunde und
wie kann er iiber die Selbstdarstellung
des Handels mithilfe des Ladenbaus
.abgeholt* werden? Daniel Schnédt
gilt in der Szene als Kenner und Kon-
ner, hilt Fachseminare beim Netzwerk
[.adenbau, dem Deutschen Ladenbau
Verband. Markengroflen wie Hansi
Flick lassen sich von Schnodt beraten.
Sein Fachbuch ,Inszenieren, verfihren,
mehr verkaufen - Ladengestaltung mit
multisensualem Marketing” ist schon
bald nach Erscheinen in Nachauflagen
erschienen, gilt lingst als ,Moderner
Klassiker“-Lektiire fiir alle, die tber
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das ,Was, Wie“ und ,Warum so” ihres
Einzelhandelsauftritts nachdenken. Im
Gesprich mit dem BRANCHEN forum er-
liutert Schnodt, warum in Sachen Ver-
kaufsflichengestaltung nach den Jahren
des Franchise-Einerlei jetzt wieder die
Stunde der erkennbar individuellen und
regionalen Hindleridentitit schlagt. Ex
sagt: ,System ist out, Individualitat ist
in. Haben Franchiser fiir ihre einheit-
liche Markenbildung in den letzten
Jahren auf das gleiche Erscheinungs-
bild von Nord nach Sid, von Ost nach
West gepocht, diirfen Franchisenehmer
an ihrem Standort inzwischen wieder
ihren eigenen Namen grofler als den
des Systems anbringen.“ Warum das?
,Ganz einfach®, sagt er: ,Dem Kunden
geht es doch nicht darum, bei diesem
oder einem anderen Franchiser einzu-
kaufen. Was ihn interessiert ist, dass er
dort, wo er den Laden betritt, seine in-

Inszenieren - Verfliihren - Mehr verkaufen
Ladengestaltung mit multisensualem Marketing
Deutscher Fachverlag

In seinem bereits bei Erscheinen preisgekronten

Buch zeigt Daniel Schnaédt praxisnahen Ladenbau flr
den Einzelhandel, weist dabei Benchmark-Beispiele
und Marktstrategien aus. Er beschreibt, wie  Multi-
sensuales Marketing" alle Sinne der Kunden anspricht
- vielfaltige Maglichkeiten der Kundenbindung und

Differenzierung vom Wettbewerber. Mit vielen Check-
listen und Grundrissen.

dividuellen Lebensvorstellungen erleb-
bar gemacht sicht. Egal ob nun Hund,
Katze oder Aquaristik ihn bewegen. Er
will im Laden das Gefiihl spiiren; “hier
geht s mir gut, die konnen mir hier hel-
fen”."

Ware muss heute fiir sich sprechen

Uberblick und Orientierung im La-
den, so Schnodt, sei dabei das eine, das
Funktionale. Zunachst aber gehe es
immer und zuallererst um die Emoti-
onen des Kunden. Darum, ihn ,emo-
tional einzubinden®, wie er es nennt -
das Gefiihl zu wecken: ,Wow - ist das
ein Zoofachgeschift!“. Schnodt: ,Das
macht aber zurzeit jeder. Speziell ist das
gerade im Zuge der Ausweitungen der
Discounter auf “de luxe-Artikel erleb-
bar. Erfolgreiche Stimulierung mithilfe
des Ladenbaus reicht daher lingst wei-
ter. Dabei geht es darum, den Kunden
iiber den kognitiven Aspekt emotional
zu tiberraschen: Der Kunde soll daru-
ber nachdenken, was ein ladenbaulicher
Reiz (z.B. eine iibergrofle Hundehutte
oder ein begehbares Aquarium auf der
Fliche) bedeuten soll.”

Emotionale Bilderleisten tiber den
Regalen hingegen, seien ,komplett auf
dem Riickzug aus dem Ladenbau. Bil-
der von Rebhiingen iiber dem Weinre-
gal, das ist nur noch fiir die ganz Blo-
den®, so Schnodt. Grofle Lebensmit-
telketten, wie tegut, hitten die Bild-
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rommunikation inzwischen aus ihren
[iden herausgenommen, um die Wa-
rentriger in den Hintergrund treten zu
1-'155.::1:. _Die Ware muss heute fiir sich
sprf:chen,“ Zu diesen Waren gelte es,
die passenden Symboliken und Uber-
raschungsmomente zu finden, um den
Kunden fortlaufend ,aufnahmebereit zu
bekommen".

Der Zoofachhandler erzahit
seine Geschichte

Im groflen Markt der globalen Ver-
glﬂithbﬂl’kﬁit - sowohl im stationiren
Handel untereinander als auch mit dem
Internet - missen der Unternehmer und
seine Mitarbeiter wieder stirker wahr-
nehmbar sein und sich als Markenkern
kommunizieren, fordert Schnodt, ,auch
bei Franchisern®. Denn wo Ware ver-
gleichbar sei, mache der Mensch den
Unterschied und sei der menschliche
Ankniipfungspunkt des Kunden. ,Das
*Was” ist jederzeit vergleichbar. Das
*“Wie~ ist es nicht, weil die Menschen
hinter dem *Was " nicht kopierbar sind.”
Schnédt spricht von einer ,Mikrointer-
pretation des Standorts®, davon, dem
Kunden gegentiber die eigene Regio-
nalitit des Zoofachhindlers und seine
personlichen Geschichten zu erzihlen.
,Dann wird der Laden zum Blindlau-
fer.“ Der Inhalt solcher Kommunikati-
on ist fiir Schnédt klar: Ich bin anders
als andere. Ich verstehe mein Hand-
werk. Ich verstehe meine Kunden. Des-

wegen leiste ich ihnen, was sie von mir
wollen.“

Wer als Hindler sich in dieser Art
als quasi ein Dienstleister am Kunden
verstehe, bei dem gibe es keine Ware
von der Stange. Der setzt auf individu-
ell nach Zielgruppen konfigurierte Sor-
timente. Und diese sprechen dann den
Kunden so gebiindelt an, dass er davon
positiv liberrascht ist - weil er das an-
derswo (dort, wo vornehmlich preisori-
entierte Massenwaren aufgcrciht sind)
50 nicht bekommt.

Schnédt: ,Nicht nur der Hindler will
den Kunden erreichen. Auch der Kunde

will Einkaufserlebnisse, die ihn als Per-
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son einbinden. Bei denen er den Hind-
ler versteht, ihm glauben kann, ihn als
Geheimtipp unter seinesgleichen wei-
terempfehlen kann - um selber zu glan-
zen. Warum sonst freut sich jeder Gast
uber personliche Ansprache und Schul-
terklopfer seines * Lieblingsitalieners ?*

Wenn also Zoofachhindler beispiels-
weise Aquarien einrichten und der
Kunde dabei zuschauen kann, sei das
ein Beispiel, wie der Handler den Kun-
den seine Expertise, Regionalitat, Lei-
denschaft und personliche Geschichte
durch handwerkliches erleben lassen
kommunizieren konne. Auch Tierpfle-
ge bietet solche verbindende Erlebnisse
von Kunden mit ihren Zoofachhiand-
lern zuhauf. Schnodt: ,Der Laden ist
voller Artikel, die dem Kunden die Ge-
schichten des Zoofachhandlers erleben
lassen konnen. Man muss sie ihm nur
uberraschend prasentieren und sie mit
ihm auf vielfaltige Weise kommunizie-
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Wie findet der Fachhandler
zu seinem Ladenstyle?

Schnédts klare Antwort: ,Der Zoo-
fachhindler muss wissen, was er will:
Wer bin ich und wo will ich hin? Er
muss sein USP klar vor Augen haben.
Nur so entstehen gegeniiber den Kun-
den die personlichen, und nicht kopier-
baren Geschichten, entfaltet sich die
erlebbare individuelle Note. ,Diese sto-
ryboards, dieses Geschichten vom Ich
des Zoofachhindlers zu erzahlen, das
ist dann die Aufgabe des Ladenbauers.
Dazu braucht es aber einen einfihlsa-
men Ladenbauer, der die Individualitat
dieses Zoofachhindlers versteht und sie
ladenbaulich so interpretiert, dass der
Ladenkunde immer wieder aufs neue
positiv iiberrascht wird. Den Systeman-
bietern unter den Ladenbauern fillt das
7u leisten schwer, weil sie ja ihre Laden-
bausvsteme verkaufen. Das ist soweit
lr:gin:tm. Fiihrt aber dazu, dass erfolgrei-
che Systeme kopiert und weitergereicht
werden. Und damit ist die Einzigartig-
keit des Zoofachhindlers dahin - er ist

wiederum vergleichbar.” -ekm



