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visual merchandising

Auf der neu geschaffenen

Piazza im Erdgeschoss des Modehauses
bei Dodenhof in Posthausen werden
wachentlich wechselnde Looks gezeigt,
um den Kunden Inspirationen fiir neue
Outfits zu geben.

Erfolgstaktor
Visual

Merchandising

Ein lange vernachlassigter Bereich riickt wieder in den Fokus

Bl  Marketingkonzept
schlagt Warenkonzept” - mit
dieser Kurzformel beschreibt
Mitglied ~ des  Vorstands
Alexander Petrskovsky den
Ansatz bei Kastner & Ohler, der
bei der Neugestaltung und
Neustrukturierung des Stamm-
hauses in Graz mal3geblich war
und auch die aktuelle Leit
maxime ist. Ein wesentlicher
Baustein der neuen, ganz
heitlich angelegten Dachmar
kenstrategie ist der visuelle Auftritt des
gesamten Hauses und jeder einzelnen Flache.
In der Visual-Merchandising-Guideline ist
genauestens festgehalten, wie sich das Haus
den Kunden visuell prasentieren muss, um als

Im gerade vom HDE als 'Store of the year’
gekiirten "140z' auf dem Ku'damm wird in Sachen
Warenprdsentation und Storedesign nichts dem
Zufall Uiberlassen. Jedes Detail ist durchdacht.
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Alexander Petrskovsky,
Mitglied des Vorstands
Kastner & Ohler

kompetentester Lifestyle- und
Fashionanbieter ~ Osterreichs
wahrgenommen zu werden.
.Dieses Visual Branding hat
bei uns einen extrem hohen
Stellenwert eingenommen,
dem sich Warenerfordernisse
unterzuordnen haben.”

Konsequent umgesetzt hieBe
dies, dass das Bild jeder Flache
vom Visual Merchandising fest
gelegt wird und von den Ein-
kaufern mit der Ware entsprechend besttickt
wird. Klassischerweise ist es im Handel eher
anders herum. Die Ware wird auf die Flache
gebracht, und die Deko-Abteilung 'hiibscht’
das Ganze nachtraglich ein bisschen auf.
Maglichst schnell und méglichst billig. Alex-
ander Petrskovsky gibt zu, dass es ein langer
Prozess war, bis sich das Umdenken in allen
Kopfen manifestiert hatte. ,Wir missen im-
mer noch unsere Abteilungsleiter bremsen,
wenn sie anfangen, die groBziigigen Loops
und Deko-Points mit Warentragern voll zu
stellen. Aber wir sind alle davon (berzeugt,
dass wir auf dem richtigen Weg sind. Die
Umsatz und Frequenzzahlen sind dafiir die
besten Indikatoren.”

Kastner & Ohler hat sich in Sachen Visual
Merchandising damit bereits in eine Richtung
begeben, die die meisten Modehduser noch
nicht fiir sich entdeckt haben. Die aktuelle
Umsatz und Frequenzsituation macht aber
deutlich, dass der stationdre Handel, auch

gegeniiber der zunehmenden Online-Konkur-
renz, nur punkten kann, wenn er mehr zu
bieten hat als bloBe Ware. Der Begriff Er
lebniskauf weckt in diesem Zusammenhang
haufig falsche Assoziationen. Es geht nicht
um ein lautes und aufdringliches Tschaka-
Tschaka, sondern eher darum, den Kunden
einen Ort anzubieten, der ihnen ein ange-
nehmes Erlebnis verschafft und an dem sie
sich wohlfiihlen. Einen 'place-to-be’, den es
woanders so nicht gibt. Dies gelingt tber
das Sortiment, iiber die Beratung, aber es
gelingt im ersten Schritt vor allem dber die
Atmosphare, ber visuelle Blickfange, die
emotionalisieren und inspirieren. Das Visual
Merchandising wird fiir den Modehandel vor
diesem Hintergrund zu einem der wichtigs-
ten strategischen Erfolgsfaktoren.

Viele Handelsunternehmen haben diese Dis-
ziplin in den letzten Jahren straflich ver-
nachlassigt. Dies war auch durch die weit
verbreitete ‘Shoperitis' bedingt: Die Marken-
shops wurden durch die VM-Teams der Liefe-
ranten betreut, so dass die eigenen Ressour-
cen im Bereich Visual Merchandising unter
dem allgemeinen Kostendruck abgebaut
wurden. ,Das racht sich jetzt”, weil Klaus
Lach, Vizeprasident des Europdischen Zen-
tralverbands Visuelles Marketing (VMM). ,Es
gibt einen Engpass bei der Visual-Merchan-
dising-Kompetenz. Um den zu iiberwinden,
muss wieder verstarkt in die Aus- und Wei-
terbildung investiert werde. Und es bedarf
einer deutlichen Aufwertung der Position
des Visual Merchandisers. Nur dann ist der



Modehandel als Arbeitgeber flr kompetente
Fachkrafte attraktiv.” (s.a. Interview unten).

Bei L+T in Osnabriick hat man dies bereits
erkannt: ,Wir haben die VM-Leitung hierar
chisch ganz oben angesiedelt, um zu gewahr
leisten, dass dieser Bereich friihzeitig bei
allen unternehmensstrategischen Entschei-
dungen mitwirken kann. Das Visual Merchan-
dising gibt unserer Dachmarke ein Gesicht
und ist damit ein ganz zentraler Bereich.

Klaus Lach,
Vizeprasident des Europai-
schen Zentralverbands
Visuelles Marketing (VMM)

B Interview mit Klaus Lach

mb: Wie ist der Modehandel in Sachen VM
aufgestellt?

Klaus Lach: Nicht besonders gut. Der Bereich
wurde in der Vergangenheit stark vernach-
lassigt. Personelle und finanzielle Ressourcen

Das muss sich auch in der Fiih-
rungs- und Entscheidungsstruk-
tur widerspiegeln.” Ahnlich
wird es auch bei Ramelow in
Elmshorn gesehen. ,Uns ist be-
wusst, dass wir uns intensiv
mit dem Thema beschaftigen
miissen. Als ersten Schritt ha-
ben wir die Stelle eines 'Head
of Visual Merchandising’ ge-
schaffen, der das Erscheinungs-

wurden abgebaut, die Weiterentwicklung
der verbliebenen Mitarbeiter versaumt. Das
racht sich jetzt, wo es darum geht, sich im
Wettbewerb mit vertikalen Filialisten und
dem Online-Handel zu behaupten.

mb: Welches sind die gréBten Herausforde-
rungen?

Klaus Lach: Je mehr die Kundenfrequenz in
den EinkaufsstraBen nachlésst, um so mehr
Passanten miissen durch faszinierende Schau-
fenster angelockt und neugierig gemacht
werden. Es gibt insgesamt vielerorts ein
Uberangebot, Sortimente sind oft austausch-
bar. Den Unterschied macht die Bihne, auf
der die Mode prasentiert wird. Der stationare
Handel braucht Konzepte, mit denen er die
Kunden emotional einfangen und zur be-
gehrenswerten und unverwechselbaren Marke
werden kann.

Thomas Ganter,
Geschaftsfihrer L+T,
Osnabriick

bild aller Filialen verantwor-
tet. Es gibt aber auf allen
Ebenen Optimierungsbedarf.
Dabei wiirde ich mir bessere
Aus- und Weiterbildungsmég-
lichkeiten im Bereich Visual
Merchandising wiinschen, mit
denen ich meine kreativen Mit:
arbeiter gezielt fordern kann”,
weist Marc Ramelow auf Ver
besserungspotenzial hin. uL

mb: Wie kann das lhrer Meinung nach
gelingen?

Klaus Lach: Die wichtigste Voraussetzung
ist ein anderer Blick auf den Bereich Visual
Merchandising. Das moderne Visual Mer
chandising ist die Schnittstelle zwischen
Storedesign, Corporate Design, Marketing,
Kommunikation, Multimedia und Dekora-
tion. Durch eine Umstrukturierung der inter-
nen Prozesse muss dieser Bereich im Unter
nehmen entsprechend zentral auf der Fih-
rungsebene verankert werden. Hier setzt
auch die Idee des neuen BachelorStudien-
gangs 'Retail Design' an, der ab Winter
semester 2013/14 an der Fachhochschule
Diisseldorf angeboten wird.

Weiterfiihrende Infos zum Studiengang Retail
Design finden sich unter der Homepage:
www.vmm.eu/studium.html

Wir hoffen Sie unseren brandneuen Katalog

erhalten haben.

Falls Sie Fragen haben kénnen Sie uns per Telefon
+45 70252585 oder auf mail:
mail@europeanmannequins.com erreichen.

Sie finden auch unseren neuen Katalog auf
WWWw.europeanmannequins.de
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