- Was macht eigentlich...?
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...ein Visual Merchandiser,
Herr Schnodt?

Daniel Schnédt, geboren 1964 in Berlin, ist einer der gefragtesten

Visual Merchandiser in Deutschland. Von Kindesbeinen an stand er im familidren Einzelhandelsbetrieb, nach dem
BWL-Studium arbeitete er zehn Jahre in verschiedenen Fiihrungspositionen bei Karstadt und K&L Ruppert. Flachen-
und Sortimentsoptimierung sowie Ladenbau waren auch der Grundstein seiner Selbststandigkeit und der Unter-
nehmensgriindung des Netzwerkes TeamScio. Im Auftrag grofier Handelshduser wie lkea untersucht er heute, wie

Menschen durch Markte laufen, was die Attraktivitdat von Produkten erhdht, und wo man Ware effektiv platziert.

= einfachsten menschlichen Verhaltensweisen aus.

Wer kauft was, wo und warum? Die Bezichung p= digt sind. Im Mittelpunke stehen dann Selbstver-

wischen Mensch, Ware und Raum stehc im Mit- = wirklichung und die Lust zu leben. Anders ausge- So haben wir festgestellt, dass sich Messebe-

- telpunkt meiner Untersuchungen. Basierend auf = driickt ist die normale Nahrungsaufnahme, der = sucher mit einem Rechesdrall und Linksschleifen

torechecks und Kundenanalysen wird das ent-  tigliche Umgang mit dem Nutzgeschirr oder die urch die Flichen bewegen. Nur etwa 20 Prozent

prechende Shopdesign, eine darauf abgestimmte = Balkonbepflanzung im Regelfall kein Erlebnis = gehen instinktiv geradeaus oder links herum. Ge-

- Sortimentstrukeur, Warenprisentation oder inte- © mehr. Man hat es und sortiert das eine oder andere auso haben wir herausgefunden, dass der Umsatz

- grierte Kommunikationsstrategie entworfen. Da- ~ Teil nach. Tkea und Tchibo, um nur zwei Beispiele es Einzelnen um bis zu 300 Prozent steigt, wenn

bei braucht jedes Unternehmen ein klar definiertes ~ zu nennen, haben diesen Zeitgeist erkannt und bie-
mage. Denn der Mensch macht sich in wenigen en neue Produktsortimente an. Nicht die einfache
Sekunden ein Bild. Die Aufgabe des Visual Mer-
~ chandisers ist es, dieses Bild zu beeinflussen.

‘ Und das Mittel zum Zweck ist der Ladenbau

nter Einbeziehung aller psychologischen Aspekte.

Gute Beobachtungsgabe

ettdecke, sondern das Inled fiir den Seitenschlifer
der Nackenstiitzen sind angesagt. Austauschbare

rtikel lassen sich so fiir verschiedene Themen lle konkurrierenden Produkte an einer Stelle zu =

der Zimmer einsetzen. ,Wohnst du noch?® — der ~ finden sind. Auf Messen gemiinzt bedeutet dies:
klassische Bedarf oder , Lebst du schon?“ — also das

che in meinen Obi* auf der einen Seite das Zu- = klassische Bediirfnis.

o befriedigt der Trend der Personifizierung ,ich ~ Aussteller, die sinnvoll nach Branchen sortiert oder

ogar in Themenparks zusammengefasst sind, ver-

- bessern dadurch ihre Chancen auf zusitzliche Be-

- ucher ganz erheblich. Das ,Rechtsdrall-Beispiel®
Blihnencharakter

cigt tibrigens eindrucksvoll, wie wichtig beim Vi-

ual Merchandising eine gute Beobachtungsgabe

gehdrigkeitsgefiihl, auf der anderen Seite muss die nd das Streben nach immer neuen Kenntnissen

- Kombination der Produkte die Eigenstindigkeit

nd Individualitit des Kunden bewahren. Daneben tudien mit Themen wie Wellness und Cocooning, = Worten des griechischen Philosophen Sokrates aus-

ollen ,Biihnencharakter” und ,Galerieoptik® dem | also dem Einhiillen des Menschen in seine Woh- udriicken: zu wissen, nichts zu wissen.

% Kunden den Kaufzwang nchmen und gleichzeitig
- die Méglichkeit bieten, Ware direkt anzufassen, um

- dem haptischen Bediirfnis gerecht zu werden. Zu
 beriicksichtigen ist dabei, dass in jeder Gesellschaft

rgendwann die iiblichen Grundbediirfnisse befrie-
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