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Handel.BeiderModeebensowie
beimGemüse:DieLadengestaltung
und Inszenierung imGeschäftma-
cheneinengutenTeil des
Umsatzesaus.Vorallemfür junge
KundenwirdShoppingzumEvent.

Das Shopping-Event: Wer inszeniert, verkauft besser

VON SIMONE HOEPKE

Einkaufstaschensind, sobald
man sie zuhause auspackt,
ein Phänomen. Warum hat
man gekauft? Ein schwacher
Moment? Oder, weil die
Händler erfolgreich in ihre
Trickkiste gegriffen haben?
Letzteres gehört zum guten
Geschäftdazu.

Händler überlassen nichts
dem Zufall. Der Bereich, in
dem die Umkleidekabinen
sind, wird gern um ein paar
Grad kühler gemacht. Im
Sommer fühlen sich Kunden
dann dort wohler, probieren
mehr an und kaufen – so die
Hoffnung – auch mehr ein.
Selbst der Schein, dass das
Kleid imGeschäfteinebessere
Figur gemacht hat, kann
durchaus richtig sein. Mitun-
tersinddieSpiegelbeidenKa-
binen verzerrt und zeichnen
einbesseresBild.Dazukommt
warmes Licht, das die neue
Mode besser aussehen lässt,
wissenBranchenkenner.

Ein Meister der Inszenie-
rungist lautPeterSchnedlitz,
ProfessoramInstitutfürHan-
del und Marketing an der
WirtschaftsuniversitätWien,
die Textilkette Peek & Clop-
penburg (P&C). Sie versteht
es, Modehäuser mit Flächen
von rund 20.000 Quadrat-
meternmit Kleidern, Jacken,
HosenundAccessoireszube-
stückenunddemKundenda-
bei auch noch das Gefühl zu
geben, imWirrwarr derMar-
kenundLabelsnichtunterzu-
gehen. Der Aufbau der P&C-
Niederlassungen ist immer
derselbe, erklärt Schnedlitz:
Vorne im Eingangsbereich
gibt es die Handelsmarken –
also hauseigeneMarken, mit
denen der Händler auch am
meisten Geld verdient. Wer
das Geschäft betritt, kommt
nicht an ihnen vorbei. Und
greift wohl auch zu Teilen,

die ihm vor Betreten des Ge-
schäfts gar nicht in den Sinn
gekommen wären. Die gro-
ßen Marken von Hugo Boss
bis Burberry sieht derKonsu-
ment zunächst nur aus der
Ferne – in Form von großen
Schriftzügen an den Wän-
den. Die Marken befinden
sich immer andenAußensei-
ten der Läden. Schnedlitz:
„P&C beschäftigt sich inten-
siv mit der Ladengestaltung.
IndeneinzelnenAbteilungen
wird sogar nach Zielgruppe
eineandereMusikgespielt.“

Club-Stimmung
Bei der Jugend kommt es je-
denfallsgutan,wenndieMu-
sik imLaden jenerdesSzene-
Clubs gleicht. Laut einer Stu-
die der WU-Wien geht es da-
her in Läden von Mango (68
Dezibel), Springfield und
Pimkie besonders laut her.
ZumZeitpunktderErhebung
war Hollister noch nicht in
Österreichs Handelsland-
schaft eingezogen. Die
TrendmarkeausdenUSAhat
eine ausgefallene Art der In-
szenierung gewählt: Dunkle
Läden, in denen blaue Jeans
wie funkelnde Diamanten
beleuchtetwerden,dazu lau-
teMusikundStore-Models.

Teures auf Augenhöhe
AuchderrichtigeDuftsollEin-
kaufslaune ins Geschäft brin-
gen.Allerdingsdarfernichtzu
aufdringlich sein, wissen Ex-
perten. So versprüht etwa das
Donauzentrum – das größte
Shoppingcenter in Wien – in
den Gängen Düfte, die eine
Wohlfühlatmosphäre schaf-
fen sollen. Im Frühjahr wird
verstärkt zu Blumendüften
gegriffen, vor Weihnachten
sollen Zimt und Vanille Lust
auf denKauf vonWeihnachts-
geschenkenmachen.

Während Parfüm-Düfte
polarisieren, sind sich laut
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Interview. US-Bestsellerautor undBerater PacoUnderhill über die Luxusfreudigkeit der jungenChinesenund exklusiveVerkäufe
Jung, wohlhabend, asiatisch: Die neue Liga der Marken-Konsumenten
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Kundenbindung.Händler setzen zunehmendauf Treue-Aktionen, umKunden zuhalten
Wer etwas gratis bekommt, kauft wieder
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Studien alle Altersgruppen,
Gesellschafts- und Bildungs-
schichten einig, dass frisches
Brot und Gebäck gut riecht.
Lebensmittelhändler setzen
darauf,dassderGeruchauch
denAppetit aufdieWarestei-
gert. Verstärkt werden Brot-
backautomaten aufgestellt,
die fürdenDuft von frischem
Gebäck sorgen. Auch, dass
Obst- und Gemüse meist
gleich im Eingangsbe-
reich der Super-
märkte platziert
ist, ist kein Zufall.
Laut Experten
wirktdasumsatz-
steigernd. Denn
mit der Präsentati-
on vonÄpfeln, Toma-
ten, Bananen oder Kiwis
soll eine Art Marktflair ge-
schaffen werden, das zum
längeren Verbleib im Ge-
schäft einlädt. Acht von zehn
Kunden sagen, dass sie die
Produktqualität imLadenam
ehesten an der Qualität von
Obst und Gemüse ablesen
können. Wer beim Einkauf
sparenwill, sollte auch einen
Blick in die untersten Regal-
reihen werfen. Dort liegen –
querüberalleWarengruppen
hinweg – immer die günsti-
gen Artikel. Auf Augenhöhe
dagegen die teuersten. Der
Grund: Konsumenten grei-
fen aus Bequemlichkeit zu
denArtikelnaufAugenhöhe.

Theaterprofis am Werk
Unwohl fühlen sich Men-
schen, wenn sie zum Einkauf
in höhere Etagen gelotst wer-
den. „Es ist schwierig,dieLeu-
te ins Obergeschoss zu brin-
gen“,weißSchnedlitz. ImExt-
remfall führen diese dazu,
dassdieUmsätzevonEtagezu
Etage um bis zu 50 Prozent
wegbrechen. Deswegen ist es
für Händler eine besondere
Herausforderung, mehrge-
schoßige Shoppingcenter gut
auszulasten. Viele Einkaufs-
zentrensindandieserHeraus-
forderunggescheitert.Mit ein
Grund,warumdasHaas-Haus
in der Wiener Innenstadt die
oberenStockwerkenzueinem
Lokal samt Hotel umfunktio-
niert.WennesumLichtlösun-
gen geht, holen sich Händler
meist die Hilfe von professio-
nellen Theaterregisseuren,
sagtSchnedlitz.
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Händler 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 derUnterneh-
mensberatungEnvirosellmit
Sitz in New York und Bestel-
ler-Autor („Warum kaufen
wir?“, „Was Frauen wollen:
Warum sie kaufen, was sie
kaufen“).SeineBeiträgesind
in der New York Times er-
schienen. Am Rande eines
TCC-Marketingforums in
Amsterdam sprach er mit
dem KURIER über Marken
undVerkaufstricks.

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

Paco Underhill: In Japan for-
dern Modegeschäfte ihre
Kunden auf, Fotos zu schi-
cken, aufdenen sie indenge-
kauften Kleidern zu sehen
sind. Diese Fotos werden
danninSocialMediagezeigt.

Gehört Japan damit zu den fort-
schrittlichsten Ländern?

Die Japaner und Korea-
nersindgerade imModehan-
del führend. Auch aus kultu-

rellen Gründen. Die jungen
Frauen arbeiten, wohnen
aber zu Hause, müssen also
keineMietezahlen.Siegeben
überdurchschnittlich viel für
ModeundAusgehenaus.Die
Marketingverantwortlichen
habendaserkannt.

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

Ja,aber in Italienwohnen
viele bei den Eltern, weil sie
arbeitslos sind. In Korea ha-
bendie jungenFrauenGeld.

Wer ist besonders aktiv in der
Kundenbindung?

Marken, die vor allem
FrauenalsZielgruppehaben.
Frauen sindSocial-Media-af-
finer und redendarüber,was
sie mögen und was nicht.

Wenn Männer über Marken
reden, heißt das nicht unbe-
dingt,dasssiedieseauchkau-
fen. Sie reden über Ferraris,
kaufensieabernicht.

Kaufen Sie Marken?
Nein.Wennwir älterwer-

den, merken wir, dass es nur
wenige Käufe gibt, die etwas
im Leben verändern – schon
gar nicht persönliche Unsi-
cherheiten.

Aber eine Rolex ist auch ein gut
sichtbares Status-Symbol.

Natürlich, speziell in eu-
ropäischen Ländern wie
Deutschland, wo solche Lu-
xusartikel eine viel längere
Tradition haben als in Asien.
Die Uhrenindustrie kann rei-
chen Chinesen eine Uhr für
5000 Euro verkaufen, aber

sie wird es schwer haben, ih-
neneineUhr für50.000Euro
zu verkaufen. Wo das Geld
noch„jung“ist,wirdderWert
bestimmter Produkte ganz
anders wahrgenommen als
inanderenMärkten.

„Junges Geld“ – was heißt das?
Der Großteil des Vermö-

gens in den USA und Europa
ist in Händen von Leuten
über 55 – die nicht mehr viel
Neues brauchen. Wenn ich
aber35binundvielGeld ver-
diene,brauche ichallesMög-
liche. Die Konsumenten und
dieUnternehmersindjünger.
InBrasilienundChinagibt es
viele 35-Jährige, die viel
mehrGeldverdienen,als ihre
Eltern jemalshatten.Siewol-
lenMarken,dieNachfrage ist
unglaublichstark.

Wie bekommt man die Kunden
dazu, mehr Geld auszugeben?

Indemman ihnendasGe-
fühl vonExklusivität gibt, die
Produkte nicht überall er-
hältlich sind. Eine Barbie-
Puppe kann ich online kau-
fen.Will ichdiemitdenroten
Haaren,muss ich zumHänd-
ler gehen. Immer mehr Her-
steller machenmit Händlern
Exklusiv-Verträge für be-
stimmteModelle. Eine ande-
re Möglichkeit sind Paketlö-
sungen.

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

Es gibt Unterschiede zwi-
schen den Generationen. Ich
hätte mich nie mit meinen
Freunden zum Shoppen ver-
abredet.AbermeinSohnund
meineEnkel tundas.

Plüschtier gegen Punkte, Sti-
cker für Kassenbons, die die
Zehn-Euro-Marke überstei-
gen oder überhaupt gleich
kleine Geschenke wie zehn
Deka Extrawurst gratis, weil
die Supermarktkette gerade
ihr 60-jähriges Bestehen fei-
ert. Händler lassen sich eini-
ges einfallen, um Kunden an
sich zu binden. Denn von al-
leinkommensie immerselte-
ner.2006habendieÖsterrei-
cher noch durchschnittlich
190-mal imJahreinGeschäft
aufgesucht, im Vorjahr wa-
renesnurnoch170Besuche.
Die durchschnittliche Bon-
summeliegtbeielfEuro.

Kundenbindungsprogr-
amme sind heute wichtiger
denn je. Ein Spezialist dafür
ist das britische Unterneh-
men„TheContinuityCompa-

ny“ – kurz TCC. Das Unter-
nehmen organisiert in mehr
als60LändernweltweitKun-
denbindungsprogramme für
Handelsriesen wie Carre-
four, Edeka, Metro oder Tes-
co sowie für Mineralölkon-
zernewieAgip, Essooderbp.
Im Prinzip geht es meist dar-
um,Kundenmit Sammel-Ak-
tionenzumindest füreinege-
wisse Zeit ans Geschäft zu
binden. Etwa indem dort ge-

genTreuepunkteMarkenwa-
re gratis oder stark reduziert
angebotenwird.TCCarbeitet
mit einer Reihe von Marken
zusammen – unter anderem
Alessi, Fissler, Grundig, Phi-
lips oder auch Disney und
übernimmt das Warenrisiko
fürdieAktionsware.

„In Österreich setzen wir
aktuell zehn bis 15 Projekte
im Jahr um, Tendenz stei-
gend“, sagt Österreich-Chef
Manfred Litschka, der neben
TCC-Österreich für 16weite-
reLändervonderSchweizbis
Rumänienzuständig ist.

Shrek an der Tankstelle
Zu den Kunden inÖsterreich
zählen unter anderem OMV-
Tankstellen-Shops ebenso
wieIntersparoderBilla–letz-
terer offerierte erst kürzlich

mit seinen„Vitaminstars“Ba-
nanen oder Knoblauch im
Plüschformat, die es gegen
die Einlösung von Treue-
punkten gab. Bei der OMV
hat TCC unter anderem in
neun Ländern eine Aktion
rund um den Kinofilm
„Shrek“ für neun OMV-Län-
der organisiert. Gegen Sam-
melpunktegabesunterande-
rem Gläser mit Shrek-Auf-
druck.

Laut Manfred Litschka
steigendieUmsätzewährend
einer Treue-Aktion um etwa
vier bis fünf Prozent. Wenig
überraschend ist: „Wenn es
etwas gratis gibt, fällt das
Plus am stärksten aus“, sagt
er. Allein bei Rewe soll eine
sechsstellige Zahl an „Vit-
aminStars“überdieLadenti-
schegewandert sein.

KÖNIG
KUNDE

Paco Underhill über aktuelle
Shopping-Trends

Manfred Litschka, Chef von TCC,
berät zu Kundenbindung

Peek & Cloppenburg in Wien: In jeder Abteilung gibt es andere Musik

Ein Geschäft
wie ein Nacht-
club: Bei Hol-
lister ist es
finster, laut
und sehr hip –
die Jungen
mögen das
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