Fur den Kunden die
Welle machen

Aktuelle Strategien zur Sortimentsdarbietung und Ladengestaltung

Auch wenn Verbraucher Pflanzen und
Blumen - ihren Garten sowieso — lieben,
gestaltet sich das wirtschaftliche Umfeld
des griinen Einzelhandels schwierig. Die
Gartencenterbranche verzeichnet eine
riickliufige Verbrauchernachfrage, muss
sich mit stiindig wachsenden Verkaufs-
[fliichen und hiirter werdendem Wettbe-
werb auseinander setzen. Unter dem
Motto ,Wir verkaufen alles* haben die
Branchengrenzen liingst an Klarheit ver-
loren. Im Markt toben Preis- und Ra-
battkimpfe. Was dem entgegengesetzt
werden kann, verdeutlichte ein Vortrag
zum Thema ,Visual Merchandising* an-
liisslich der Wintertagung des Verbandes
Deutscher Gartencenter.

ist Faszination und es schlieBt in

diesem Zusammenhang Umsatzop-
timierung, Kundenbindung, Unterneh-
mensprofilierung und Imageauspragung
ein. Faszination wird nach Aussagen des
Referenten Daniel Schnédt (Team Scio,
Augsburg) durch den Wechsel von Span-
nung und Entspannung erreicht. Er emp-
fiehlt daher, im Verkaufsraum ,Wellen-
bewegungen“ zu erzeugen. Die Span-
nungsmomente liegen dabei in der Sor-
timentsprdsentation, wahrend Entspan-
nung durch Licht, Duft und Ruhezonen
geschaffen werden koénne. Allerdings,
eine Sitzgelegenheit - irgendwo im Raum
positioniert - erbringe noch nicht den ge-
wiinschten Entspannungseffekt. Besser
sei es, Landschaften zu gestalten.

Bei all diesen Uberlegungen stehe die
Gewinnoptimierung im Vordergrund. Je
nach betrieblicher Situation laute die Ziel-
stellung Erhéhung der Kundenfre-
quenz, Erhéhung des Durchschnittsbons
und/oder Erhohung des Anteils kaufen-
der Kunden.

Der qualitative Aspekt der Ge-
schiftsanmutung habe im Frequenzbe-
reich eine groRe Bedeutung. Dazu
gehoren Sauberkeit, gute Atmosphire,
moderne, ansprechende Gestaltung, Mu-
sik, Pldtze zum Ausruhen sowie die Kun-
denkarte. Wie im Privatbereich sollten
Verkaufsrdume regelmafSigen Kontrollen
unterzogen werden, wobei Produkte oder
Sortimente, die sich unniitz angesam-
melt haben, entfernt werden miissen,
meint Schnddt. Es sei wichtig, Strukturen
zu schaffen, um dem Geschaft oder Markt
nicht das Ambiente eines Warenlagers zu
verleihen.

Grundlegend sollte zundchst einmal
.Optik geschaffen werden®, so Schnadt.
Das heif3t Ausnutzung der Verkaufsfliche
auch in der Hohe. Bis zur Decke reichen-
de Verkaufsregale vermitteln Kompetenz.
In haptischer Hohe sollten dabei Waren-
zusammenhdnge gezeigt werden, zum
Beispiel Kerzen und Servietten.

Transparenz und Strukturiertheit
sind in der Anordnung von Warentragern

E in zentrales Stichwort zum Thema

In offenen Rdumen kén-
nen sich die Kunden frei
bewegen, wobei die Wa- H
renprésentation nicht
der Anmutung des Kauf-
zwangs unterliegt. Gale-
rien, wie hier am Beispiel
des Gartencenters See-
bauer (Miinchen) forcie-
ren laut Schnédt die Fre-
quentierung der oberen
Verkaufsbereiche.

i

und Sortimenten wichtig. Hier gilt: ,,we-
niger ist mehr*, so der Referent. ,Schaf-
fen Sie Galerien oder Biihnen, bei deren
Betrachtung der Kunde keinen Kauf-
zwang empfindet”.

Die Mitarbeiter sollten aus Sicht des
Marketingexperten mehr Wareninsze-
nierer als Verkdufer sein. Bei konsequent
ausgefiihrter Warenbiindelung (auch ru-
hig preisorientiert) sei dies méglich, wo-
bei parallel mehr Zeit fiir den Service ge-
wonnen werden konne.

Individualitit trage wesentlich zum
Erlebnischarakter eines Geschiftes oder
Marktes bei. Hier stelle sich die Frage:
.Wie oft kommt der Kunde?* Es gelte,
Aufmerksamkeitsaspekte zu schaffen,
beispielsweise durch transparente Wa-
rentrdger und wechselnde Boden- und
Wandgestaltung. Einzelne Sortiments-
oder Themenprasentationen werden da-
durch hervorgehoben. Diese Bereiche
sollten einem rhythmisch gehaltenen
Gestaltungswechsel unterliegen, emp-
fiehlt Schnodt, damit der Kunde immer
wieder neue Anregungen vorfindet.

Ein weiterer Aspekt sei die Unter-
brechung der Ablauflogik im Sortiment.
Im Lebensmitteleinzelhandel gestalte
sich diese Logik beispielsweise nach den
Mahlzeiten Frithstiick, Mittagessen,
Abendessen. Sie werde dort unterbrochen
durch Linderregale oder Wellnessberei-
che. Ein Beispiel fiir Gartencenter bestehe
darin, laufende Meter der Saatgutprasen-
tation durch anwendungsbezogene Pro-
dukte zu unterbrechen. Dazu gehéren
beispielsweise Aussaatschalen, -substra-
te, Pikierstibe und Ahnliches.

Um einen Erlebnischarakter zu ins-
zenieren, sollten Geschaftsinhaber sich
fragen, wo der Kunde seine Anregungen
fiir den Einkauf findet. Im Gartenbereich
kdmen hier das Lebensumfeld (Nachbarn,

Arbeitplatz, 6ffentliche Gebdude), gesell-
schaftliche Ereignisse (Gartenschauen)
oder Literatur in Betracht - erstaunli-
cherweise nicht das Gartencenter, wie
Umfrageergebnisse gezeigt hitten. Dar-
aus ergdben sich beachtliche Potenziale,
denn ,der Kunde weil3, was er kann, aber
nicht, was er kénnte", Es biete sich daher
eine Vielzahl an thematischen Méglich-
keiten, so zum Beispiel: Farben, Mytholo-
gie, Urlaub, Outdoor Living, Wellness, Ge-
sundheit, Elemente, Dekoration, Jahres-
zeiten, Barbecue, Steine. Die Zuordnung
zu diesen Themen vermitteln Visual Keys,
Schriften, Piktogramme oder auch Farben.

Die Vermittlung von Erlebnischa-
rakter erfordert laut Schnédt eine erhdh-
te Flexibilitit. Im Bereich Ladenbau
wdren statt starrer Regalsysteme bei-
spielsweise eher Schienensysteme, wech-
selnde Hintergriinde oder mobile Winde
gefragt. Ob die Ladenausstattung tatsich-
lich sehr kostenaufwendig sein miisse,
bediirfe einiger Uberlegung. Beispiels-
weise konne man sich das Prinzip der Ge-
gensdtzlichkeit zunutze machen, das
heifdt: billiger Ladenbau, teure Produk-
te. Denkbar seien auch generelle Ausrich-
tungen auf Einfachheit oder Nostalgie.
Immer aber verdeutliche die Ladenaus-
stattung die Identitdt des Geschaftes. Da-
bei sollten Ware, Mitarbeiter und Raum
im Einklang miteinander stehen.

Neben Raumgestaltung und Waren-
trdgern sei Licht ein wesentlicher Faktor
zur Erzeugung eines bestimmten Am-
bientes. Grundsdtzlich biete das Tages-
licht die beste Moglichkeit fiir die Kun-
denorientierung. Als Alternative biete sich
dem Tageslicht nachempfundene, kiinst-
liche Beleuchtung, beispielsweise sich
bewegendes Licht (gibt den Tagesablauf
wieder) an. Akzente setzen indirektes
Licht und Lichtfarben. [ks]



