Wer (ver)kauft was am liebsten wo?

Mehr Kundenorientierung durch ,,Visual Merchandising

Aus Sicht des Kunden erscheinen Garten-
oder Baumarktcenter heute immer uni-
former. Sie sind ihrem dusseren Erschei-
nungshild nach auch tatsichlich kaum
mehr unterscheidbar. Preisdruck, Wett-
bewerbslkiimpfe oder Flichenexpansion
fithren zu immer dhnlicher werdenden
Formaten. Giinstige Arbeitskriifte fiillen
Waten nach, um Kundenbedarf schnell zu
befriedigen. Es stellt sich die Frage war-
um ein Kunde ein Ladengeschiift wieder-
kehrend besucht?

Is grundlegendes Beispiel konnen
A?edarfsgriinde im Bereich Nah-
ungsmittel genannt werden. Dafiir
besucht der Kunde Verbrauchermirkte
oder Discounter. Ausschlaggebend fiir die
Wahl der Einkaufsstitte sind in der Regel
Preis und raumliche Nihe.

Wenn sich allerdings die griine Bran-
che, speziell die inhabergefiihrten Unter-
nehmen, in dieses Fahrwasser begeben,
besteht die Gefahr, dass das Ende schon
vorbestimmt ist. Langfristig fehlen Margen
oder die Beratungskompetenz leidet - da-
mit fehlt auch der Kunde. Um diesen aber
wiederkehrend mit hoheren Besuchsrhy-
thmen in den Gartenmarkt beziehungs-

weise das -center zu bekommen, miissen
neue Wege beschritten werden. Ikea ist
dafiir ein gutes Beispiel. Die Wiederbe-
suchshéufigkeit ist hier drei- bis viermal
héher als im klassischen Mébelhandel.
Durch entsprechende Inszenierung schaf-
fen es inhabergefiihrte Mobler wie die
Wischerei in Hamburg den Stammkun-
den wichentlich in das Ladengeschaft zu
ziehen.

KUNDEN MIT GLEICHEM

VERSTANDNIS FUR DIE SACHE

Menschen zu erkldren und zu beschreiben
kann in der heutigen Zeit schwieriger
nicht mehr sein, Neben nach innen homo-
genen Zielgruppen, gekennzeichnet durch
klassische Einteilungskriterien fiir flichen-
deckende Anbieter, kristallisiert sich im-
mer stdrker das Bearbeiten heterogener
Zielgruppen mit gleichem Verstindnis fiir
die Sache heraus. Das Ziel ist letztlich die
direkte und deutliche Kundenansprache
auf allen Marketingschienen.

Als grobste Einteilungskriterien gel-
ten die dynamischen Bediirfniskiufer
und die strategischen Bedarfskaufer.

Ausgehend von 100 Besuchern eines
Ladengeschiftes, entscheiden sich in der

Regel 60 Besucher fiir einen Nichtkauf, da
eine entsprechende Befriedigung nicht
stattfand. Die Kduferrate betrigt dem-
nach 40 Prozent.

DYNAMIKER UND STRATEGEN

Der Stratege findet dabei nicht schnell ge-
nug die Ware, muss mehrmals nachfragen
oder der Preis entspricht nicht seinen Vor-
stellungen. Der Dynamiker findet meist
nicht das, was ihm gefillt oder inspiriert.
Da er weil3, was er will, beziehungsweise
kann, wird in diesem Fall nicht die Ant-
wort auf die Frage gegeben, ,was er tun
kdnnte®.

Ein Beispiel soll dies wiederum ver-
deutlichen: die Firma Deichmann arbeitet
mit reiner Designprasentation fiir den so-
genannten Bediirfniskdufer, dem Strategen
ist dies ein Greul — er méchte schnell sei-
ne Grofle und dazu den passenden Schuh
finden. Das Arbeiten mit Zweitplatzierun-
gen, wie die Firma Reno Schuh dies erfolg-
reich macht, wiirde sich also anbieten, um
beide Typen zu befriedigen.

AUF DAS WESENTLICHE BESCHRANKT
Voraussetzung fiir diese Marktbearbeitung
ist eine grundsdtzliche Durchforstung des

Sortiments nach Schleichern oder unwich-
tigen und angestaubten Sortimenten. Auch
Warenhduser verkaufen heute nicht mehr
Unmengen an Waschmaschinen oder Kaf-
feemaschinen. Es wird sich auf das We-
sentliche beschrankt um diesen Sortimen-
ten eine neue Optik zu verpassen.

Fiir ein Gartencenter bedeutet dies,
im Verkaufsraum sinnvolle Warengrup-
pendarstellungen fiir den Bedarfskiufer zu
erschlieBen und dazu parallel Bediirfnis-
magnete einzubauen. Diese Bediirfnisfel-
der sollten in sinnvollen Abstinden von
vier bis sechs Wochen, in Abhdngigkeit der
Wiederbesuche, umngestaltet werden. Die
Inhalte dieser Felder miissen deutlich pla-
kativ dargestellt werden, damit sie fiir je-
den Kunden verstindlich sind. Der GPK-
Filialist Butlers mit derzeit etwa 50 Filia-
len 16st dieses Problem hervorragend. In
der Ladengestaltung sind Riickwande mit
Warengruppen und deutlicher Plakatie-
rung per Schrift gekennzeichnet, wobei
sich im Inneren des Ladens zehn bis 15
Thementische fiir den Bedirfniskiufer be-

finden. Sie sind mit deutlicher Plakatie-

rung und einer gesonderten Aktionsfliche
fiir den Schndppchenjager ausgestattet,
Daniel Schnédt, Augsburg



