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Einkaufstaschen sind, sobald
man sie zuhause auspackt,
ein Phdnomen. Warum hat
man gekauft? Ein schwacher
Moment? Oder, weil die
Handler erfolgreich in ihre
Trickkiste gegriffen haben?
Letzteres gehort zum guten
Geschéft dazu.

Handler iiberlassen nichts
dem Zufall. Der Bereich, in
dem die Umkleidekabinen
sind, wird gern um ein paar
Grad kiihler gemacht. Im
Sommer fiihlen sich Kunden
dann dort wohler, probieren
mehr an und kaufen - so die
Hoffnung — auch mehr ein.
Selbst der Schein, dass das
Kleid im Geschéfteine bessere
Figur gemacht hat, kann
durchaus richtig sein. Mitun-
ter sind die Spiegel bei den Ka-
binen verzerrt und zeichnen
einbesseresBild. Dazukommt
warmes Licht, das die neue
Mode besser aussehen lasst,
wissen Branchenkenner.

Ein Meister der Inszenie-
rungistlaut Peter Schnedlitz,
Professoram Institut fiir Han-
del und Marketing an der
Wirtschaftsuniversitat Wien,
die Textilkette Peek & Clop-
penburg (P&C). Sie versteht
es, Modeh&duser mit Flachen
von rund 20.000 Quadrat-
metern mit Kleidern, Jacken,
Hosen und Accessoires zu be-
stiicken und dem Kunden da-
bei auch noch das Gefiihl zu
geben, im Wirrwarr der Mar-
kenundLabelsnichtunterzu-
gehen. Der Aufbau der P&C-
Niederlassungen ist immer
derselbe, erklart Schnedlitz:
Vorne im Eingangsbereich
gibt es die Handelsmarken —
also hauseigene Marken, mit
denen der Handler auch am
meisten Geld verdient. Wer
das Geschaft betritt, kommt
nicht an ihnen vorbei. Und
greift wohl auch zu Teilen,

die ihm vor Betreten des Ge-
schéfts gar nicht in den Sinn
gekommen wéren. Die gro-
Ren Marken von Hugo Boss
bis Burberry sieht der Konsu-
ment zundchst nur aus der
Ferne — in Form von grof3en
Schriftziigen an den Wén-
den. Die Marken befinden
sich immer an den Auf3ensei-
ten der Laden. Schnedlitz:
,P&C beschiftigt sich inten-
siv mit der Ladengestaltung.
Indeneinzelnen Abteilungen
wird sogar nach Zielgruppe
eine andere Musik gespielt.“

Club-Stimmung

Bei der Jugend kommt es je-
denfalls gut an, wenn die Mu-
sikim Laden jener des Szene-
Clubs gleicht. Laut einer Stu-
die der WU-Wien geht es da-
her in Ladden von Mango (68
Dezibel), Springfield und
Pimkie besonders laut her.
Zum Zeitpunkt der Erhebung
war Hollister noch nicht in
Osterreichs  Handelsland-
schaft eingezogen. Die
Trendmarke aus den USA hat
eine ausgefallene Art der In-
szenierung gewdahlt: Dunkle
Laden, in denen blaue Jeans
wie funkelnde Diamanten
beleuchtet werden, dazu lau-
te Musik und Store-Models.

Teures auf Augenhéhe
Auchderrichtige Duftsoll Ein-
kaufslaune ins Geschift brin-
gen. Allerdingsdarfernichtzu
aufdringlich sein, wissen Ex-
perten. So verspriiht etwa das
Donauzentrum - das grofte
Shoppingcenter in Wien — in
den Géngen Diifte, die eine
Wohlfithlatmosphire schaf-
fen sollen. Im Friihjahr wird
verstarkt zu Blumendiiften
gegriffen, vor Weihnachten
sollen Zimt und Vanille Lust
auf den Kauf von Weihnachts-
geschenken machen.
Wahrend Parfiim-Diifte
polarisieren, sind sich laut
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Das Shopping-Event: Wer inszeniert, verkauft besser

Handel. Bei der Mode ebenso wie
beim Gemiise: Die Ladengestaltung
und Inszenierung im Geschéaft ma-
chen einen guten Teil des

Umsatzes aus. Vor allem fiir junge
Kunden wird Shopping zum Event.

Studien alle Altersgruppen,
Gesellschafts- und Bildungs-
schichten einig, dass frisches
Brot und Gebéck gut riecht.
Lebensmittelhdndler setzen
darauf, dass der Geruch auch
den Appetit auf die Ware stei-
gert. Verstiarkt werden Brot-
backautomaten aufgestellt,
die fiir den Duft von frischem
Gebéck sorgen. Auch, dass
Obst- und Gemiise meist
gleich im Eingangsbe-

reich der Super-
markte platziert
ist, ist kein Zufall.
Laut Experten
wirktdasumsatz-
steigernd. Denn
mit der Présentati-
on von Apfeln, Toma-
ten, Bananen oder Kiwis
soll eine Art Marktflair ge-
schaffen werden, das zum
langeren Verbleib im Ge-
schéft einlddt. Acht von zehn
Kunden sagen, dass sie die
Produktqualitdtim Ladenam
ehesten an der Qualitit von
Obst und Gemdiise ablesen
konnen. Wer beim Einkauf
sparen will, sollte auch einen
Blick in die untersten Regal-
reihen werfen. Dort liegen —
queriiberalle Warengruppen
hinweg — immer die giinsti-
gen Artikel. Auf Augenhthe
dagegen die teuersten. Der
Grund: Konsumenten grei-
fen aus Bequemlichkeit zu
den Artikeln auf Augenhéhe.

Theaterprofis am Werk
Unwohl fithlen sich Men-
schen, wenn sie zum Einkauf
in hohere Etagen gelotst wer-
den. ,Esist schwierig, die Leu-
te ins Obergeschoss zu brin-
gen“, weild Schnedlitz. Im Ext-
remfall fithren diese dazu,
dass die Umsétze von Etage zu
Etage um bis zu 50 Prozent
wegbrechen. Deswegen ist es
fiir Handler eine besondere
Herausforderung, mehrge-
schofl3ige Shoppingcenter gut
auszulasten. Viele Einkaufs-
zentrensind an dieser Heraus-
forderung gescheitert. Mit ein
Grund, warumdasHaas-Haus
in der Wiener Innenstadt die
oberen Stockwerken zu einem
Lokal samt Hotel umfunktio-
niert. Wenn es um Lichtlésun-
gen geht, holen sich Héandler
meist die Hilfe von professio-
nellen Theaterregisseuren,
sagt Schnedlitz.
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Jung, wohlhabend, asiatisch: Die neue Liga der Marken-Konsumenten

Interview. US-Bestsellerautor und Berater Paco Underhill iiber die Luxusfreudigkeit der jungen Chinesen und exklusive Verkaufe

Handler sollen nicht einfach
Kekse verkaufen, sondern
Feierlaune verbreiten. Etwa
indem sie Videoscreens mit
Bildern ihrer feiernden Kun-
den in die Keks-Abteilung
bringen, meint Paco Under-
hill. Er ist Chef der Unterneh-
mensberatung Envirosell mit
Sitz in New York und Bestel-
ler-Autor (,Warum kaufen
wir?“, ,Was Frauen wollen:
Warum sie kaufen, was sie
kaufen®). Seine Beitrédge sind
in der New York Times er-
schienen. Am Rande eines
TCC-Marketingforums  in
Amsterdam sprach er mit
dem KURIER iiber Marken
und Verkaufstricks.

KURIER: Wollen Kunden wirk-
lich private Fotos an Handler
schicken?

o
Paco Underhill iiber aktuelle
Shopping-Trends

Paco Underhill: In Japan for-
dern Modegeschifte ihre
Kunden auf, Fotos zu schi-
cken, auf denen sie in den ge-
kauften Kleidern zu sehen
sind. Diese Fotos werden
dannin Social Media gezeigt.

Gehort Japan damit zu den fort-
schrittlichsten Landern?

Die Japaner und Korea-
ner sind gerade im Modehan-
del fithrend. Auch aus kultu-

ENVIROSELL

rellen Griinden. Die jungen
Frauen arbeiten, wohnen
aber zu Hause, miissen also
keine Miete zahlen. Sie geben
iiberdurchschnittlich viel fiir
Mode und Ausgehen aus. Die
Marketingverantwortlichen
haben das erkannt.

In Italien leben aber auch viele
lange zu Hause und da gibt es
solche MaBnahmen nicht.

Ja, aberin Italien wohnen
viele bei den Eltern, weil sie
arbeitslos sind. In Korea ha-
bendiejungen Frauen Geld.

Wer ist besonders aktiv in der
Kundenbindung?

Marken, die vor allem
Frauen als Zielgruppe haben.
Frauen sind Social-Media-af-
finer und reden dariiber, was
sie mogen und was nicht.

Wenn Ménner iiber Marken
reden, hei3t das nicht unbe-
dingt, dasssiedieseauchkau-
fen. Sie reden iiber Ferraris,
kaufen sie aber nicht.

Kaufen Sie Marken?

Nein. Wenn wir alter wer-
den, merken wir, dass es nur
wenige Kaufe gibt, die etwas
im Leben verdndern — schon
gar nicht personliche Unsi-
cherheiten.

Aber eine Rolex ist auch ein gut
sichtbares Status-Symbol.
Natiirlich, speziell in eu-
ropdischen Lindern wie
Deutschland, wo solche Lu-
xusartikel eine viel ldngere
Tradition haben als in Asien.
Die Uhrenindustrie kann rei-
chen Chinesen eine Uhr fiir
5000 Euro verkaufen, aber

sie wird es schwer haben, ih-
nen eine Uhr fiir 50.000 Euro
zu verkaufen. Wo das Geld
noch ,jung®“ist, wird der Wert
bestimmter Produkte ganz
anders wahrgenommen als
in anderen Markten.

»junges Geld“ - was hei3it das?
Der Grol3teil des Vermo-
gens in den USA und Europa
ist in Handen von Leuten
iiber 55 — die nicht mehr viel
Neues brauchen. Wenn ich
aber 35 bin und viel Geld ver-
diene, brauche ich alles Mog-
liche. Die Konsumenten und
die Unternehmer sindjiinger.
In Brasilien und China gibt es
viele 35-Jdhrige, die viel
mehr Geld verdienen, alsihre
Eltern jemals hatten. Sie wol-
len Marken, die Nachfrage ist
unglaublich stark.

Wie bekommt man die Kunden
dazu, mehr Geld auszugeben?

Indem man ihnen das Ge-
fithl von Exklusivitét gibt, die
Produkte nicht {tberall er-
haltlich sind. Eine Barbie-
Puppe kann ich online kau-
fen. Willich die mit denroten
Haaren, muss ich zum Hand-
ler gehen. Immer mehr Her-
steller machen mit Hindlern
Exklusiv-Vertrdge fiir be-
stimmte Modelle. Eine ande-
re Moglichkeit sind Paketlo-
sungen.

Stimmt der Eindruck, dass Man-
ner nicht gern shoppen gehen?

Es gibt Unterschiede zwi-
schen den Generationen. Ich
héitte mich nie mit meinen
Freunden zum Shoppen ver-
abredet. Aber mein Sohn und
meine Enkel tun das.
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Wer etwas gratis bekommt, kauft wieder

Kundenbindung. Handler setzen zunehmend auf Treue-Aktionen, um Kunden zu halten

Pliischtier gegen Punkte, Sti-
cker fiir Kassenbons, die die
Zehn-Euro-Marke {iberstei-
gen oder iiberhaupt gleich
kleine Geschenke wie zehn
Deka Extrawurst gratis, weil
die Supermarktkette gerade
ihr 60-jahriges Bestehen fei-
ert. Handler lassen sich eini-
ges einfallen, um Kunden an
sich zu binden. Denn von al-
lein kommen sie immer selte-
ner. 2006 haben die Osterrei-
cher noch durchschnittlich
190-malim Jahr ein Geschéft
aufgesucht, im Vorjahr wa-
ren es nur noch 170 Besuche.
Die durchschnittliche Bon-
summe liegt bei elf Euro.
Kundenbindungsprogr-

amme sind heute wichtiger
denn je. Ein Spezialist dafiir
ist das britische Unterneh-
men,,The Continuity Compa-

Ve e
-
. iy ¢
Manfred Litschl-(a, Chef von TCC,
berdt zu Kundenbindung

ny“ — kurz TCC. Das Unter-
nehmen organisiert in mehr
als 60 Landern weltweit Kun-
denbindungsprogramme fiir
Handelsriesen wie Carre-
four, Edeka, Metro oder Tes-
co sowie flir Mineral6lkon-
zerne wie Agip, Esso oder bp.
Im Prinzip geht es meist dar-
um, Kunden mit Sammel-Ak-
tionen zumindest fiir eine ge-
wisse Zeit ans Geschaft zu
binden. Etwa indem dort ge-

gen Treuepunkte Markenwa-
re gratis oder stark reduziert
angebotenwird. TCCarbeitet
mit einer Reihe von Marken
zusammen — unter anderem
Alessi, Fissler, Grundig, Phi-
lips oder auch Disney und
iibernimmt das Warenrisiko
fiir die Aktionsware.

,In Osterreich setzen wir
aktuell zehn bis 15 Projekte
im Jahr um, Tendenz stei-
gend“, sagt Osterreich-Chef
Manfred Litschka, der neben
TCC-Osterreich fiir 16 weite-
reLéndervonder Schweizbis
Ruménien zustandig ist.

Shrek an der Tankstelle

Zu den Kunden in Osterreich
zdhlen unter anderem OMV-
Tankstellen-Shops  ebenso
wie Interspar oder Billa-letz-
terer offerierte erst kiirzlich

mit seinen ,Vitaminstars®Ba-
nanen oder Knoblauch im
Pliischformat, die es gegen
die Einlosung von Treue-
punkten gab. Bei der OMV
hat TCC unter anderem in
neun Lindern eine Aktion
rund um den Kinofilm
,,Shrek* fiir neun OMV-Lin-
der organisiert. Gegen Sam-
melpunkte gabesunterande-
rem Glaser mit Shrek-Auf-
druck.

Laut Manfred Litschka
steigendie Umséatze wahrend
einer Treue-Aktion um etwa
vier bis fiinf Prozent. Wenig
iiberraschend ist: ,,Wenn es
etwas gratis gibt, fallt das
Plus am stérksten aus®, sagt
er. Allein bei Rewe soll eine
sechsstellige Zahl an ,Vit-
amin Stars“ tiber die Ladenti-
sche gewandert sein.
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Peek & Cloppenburg
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Ein Geschift
wie ein Nacht-
club: Bei Hol-
lister ist es
finster, laut
und sehr hip -
die Jungen
mogen das

in Wien: In jeder Abteilung gibt es andere Musik
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