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Claudia Horbert, vom EHI Retail Institute be-

stätigtǿ „Visual Merchandising țVMȜ steht im 
Fokus des Handels und überholt damit die 

Investitionen für die Möblierung. Statt kom-

pletter Umbauten werden viele kleine Projekte 

durchgeführt, die für optische Verbesserung 

sorgen und dem Kunden ständig Neues bieten." 
Auch Michael Scheithauer, Geschätsführer von 
Barthelmess Global Visual Marketing, ist über-

zeugtǿ  „Spannungsreiche Gestaltungstrends in 
den Schaufenstern und am POS werden immer 

wichtiger, denn Kunden wollen unterhalten 

werden. Wichtige Schlagworte für die Zukunt 
sind Entertainment, lexible Warenpräsentati-
on, temporäre Pop-up-Konzepte, Aufenthalts-

qualität und Service."

Der handel als Wohlfühlort 

Der Barthelmess-Geschätsführer nennt fol-
gende Trendsǿ Materialvielfalt, hochwerti-
ge Oberlächen sowie mit Bildprojektionen 
animierte Flächen auf Möbeln oder Wänden. 

das große Visual Merchandising-thema der EuroShop, der weltweit größten Fachmesse für die ausstattung des Handels hieß: Emotiona-
lisierung des Shoppingerlebnisses am PoS. die Messe ist ein Eldorado an emotionalen Visual Merchandising-ideen. die News über trends 
zum Herbst/Winter finden Sie hier im Überblick. Von kirsten reinhardt

Immer gehe es darum, dass sich der Handel 

als Wohlfühl-Ort positioniert – und somit zur 

digitalen Welt einen Gegenpol bildet. Beispiel 
Weihnachtenǿ Das saisonale Thema verändert 
sich in Richtung Happy Holiday oder Party, also 
weg von der klassischen Weihnachtsdekoration 

in Rot-Grün-Gold. Stattdessen sind winterliche 
Szenarien mit Schnee und Eis oder Party-Stim-

mung im Trend. Auch mit Humor wird varianten-

reich gespielt, zum Beispiel mit auf die Spitze 

gestellten Weihnachtsbäumen aus Kugeln oder 
durch lustige Weihnachtsbaum-Männlein im 
Eismantel. Atmosphäre schafenǿ Dazu gehört 
auch der Faktor Licht. Vor allem im Winter be-

zaubern Lichtinstallationen, seien es nachgebil-
dete Tiere oder dekorative Lichtwände.

flexibilität ist das Zauberwort 

der Präsentation

Temporäre Dekoration aus Papier und Karton 
sind schnell zu realisieren und dank der günsti-

geren Materialien bezahlbar. Ein Beispiel dafür 

sind die Kleinmöbel und Dekorationselemente 
von Kubedesign. Zur Messe sprudelte der Mi-
niatur Trevi-Brunnen aus Rom aus Karton und 

selbst die Tauben fehlten nicht. Sogar die Bank 

ist auf Grund der zahlreichen Kartonschichten 
stabil und lädt zum Sitzen ein. Filigraner ging 
es bei Procédés Chénel zu. Der Stand war eine 

zauberhate Unterwasserlandschat, alle Was-

serplanzen, Fische und auch die Kleinmöbel 
waren aus Papier hergestellt. 

Auch beim Bodenbelag glänzten viele Ausstel-
ler mit Flexibilität. So zeigte eine Fachkrat bei 
Objectlor, wie einfach es ist, die Optik durch 
lose liegende Bodenplatten zu variieren. So 

können neue Kombinationen aus verschie-

denen Materialien, zum Beispiel Teppich für 
die Ruhezone statt Laufplanken, oder Farben 
und Muster passend zur Flächeninszenierung 
gelegt werden.

DURCH EMOTIONALE INSZENIERUNGEN
kunden begeistern

Die Bank von Kubedesign ist auf Grund zahlreicher 
Kartonschichten stabil .Visual Merchandising bei Barthelmess.

Kupfer oder Silber:  

Materialmix bei Almax Mannequin.

Bei Kubedesign ist alles aus Karton.

Zauberhate Papier-Präsentation bei 
Procédés Chénel.

Licht als Deko von Blachere Illumination.

Weihnachten auf lustige Art von Barthelmess.
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Lichtinszenierungen von Ilméx.
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Papier für Deko und Kleinmöbel von 
Procédés Chénel.
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dominierende themen der düsseldorfer Messe EuroShop 2017 waren die fortschreitende digitalisierung im Handel sowie omnichannel- 

Strategien im Verkauf und im Marketing. Zwei neue Studien geben Auskunt über den Status quo und die Zukuntstrends. von kirsten reinhardt

DEr lADEn vErzAhnT sIch Mit dEr tEcHNiK

gebnisǿ Die Budgets steigen durchschnittlich 
um 3 %. Folgende medientypen halten deut-
sche Unternehmen für typisch ortsbasiertǿ

 ■ Digital Out Of Home țDigitale Außen- 
 werbungȜǿ ǚǝ %
 ■ plakatwände: 49 %

 ■ Mobile țWerbung auf mobilen Endge- 
 räten): 39 %

 ■ Print-Werbung țǘǞ %Ȝ
 ■ Radio-Werbung țǘǗ %Ȝ 

 

Carsten Szameitat, Vorstandsvorsitzender 
der LBMA DACH, sagt dazuǿ „Mit ortsbasier-
ten Daten können wir die Efektivität von ver-
schiedenen Werbekanälen wie Mobile, Out 
of home, print und radio zuverlässig mes-
sen. Unsere Studie zeigt, dass sich deutsche 

Unternehmen im internationalen Vergleich 
nicht zu verstecken brauchen.“ Die Nutzung 
von ortsbasierter Werbung nahm in den meis-

Die investitionen des handels in digitale 

Technologien steigen weiter an. Das belegt 
die Studie „IT-Trends im Handel ǗǕǖǜ“ des EHI, 
die während der euroShop vorgestellt wur-
de. Das durchschnittliche IT-Budget für ǗǕǖǜ 
liegt über alle Branchen hinweg bei ǖ,ǘǚ % 
vom Nettoumsatz. 2015 lag der Wert noch 

bei ǖ,ǗǙ %. Im Vordergrund steht eine Digita-
lisierung des Stores. Gemeint sind Beratung 
und Bedienung mit Hilfe von Infoscreens, 
Tablets oder Information über Displays und 
Infoterminals. Für ǚǜ % der Händler steht die 
Optimierung bzw. Erneuerung der Waren-
wirtschat und bei ǙǛ % die Kassen-Hard- und 
Software an erster Stelle. Die technik entwi-
ckelt sich so rasant, dass mehrere Jahre alte 
IT-Lösungen keine durchgängige Multi- oder 
Omnichannel-Strategie unterstützen können. 
Das gilt für große Betriebsformen, aber 
auch für inhabergeführte Geschäfte. Denn 
der Begrif Multi-Channel meint nicht nur den 
Verkauf stationär und online. 
Bei Marketing und Werbung 
sind Multichannel-Aktivitäten 
bereits für viele Händler selbst-
verständlich, auch wenn ihnen 

das gar nicht bewusst ist. Dazu 
gehört Social-Media-Marke-
ting mit Banner-Werbung oder 
E-Mail-Marketing in Kombination 
zu Print-, Radio- oder Plakatwer-
bung sowie Kundenaktionen 
d.h. In-Store-Marketing.

Budgets für location- 

Kampagnen steigen

Während der euroShop wur-
de eine weitere Studie auf dem 

Stand von advantech iretail 

vorgestelltǿ der LBMA Global 
Location Trend Report ǗǕǖǜ, 
durchgeführt durch die loca-
tion Based Marketing Associ-
ation țLBMAȜ. Insgesamt ǚǕǞ 
Unternehmen aus fünf ländern 

wurden befragtǿ USA, Kanada, 
Deutschland, Großbritannien und 
Singapur. Die weltweit agieren-
den Werbetreibenden verraten 
zum zweiten Mal ihre ortsgebun-
denen marketingpläne. Das er-

ten ländern zu, nur in Deutschland sank der 

anteil um 3 %:

 ■ Singapur țǝǜ %Ȝ,
 ■ Deutschland țǝǖ %Ȝ
 ■ USA țǜǗ %Ȝ
 ■ Kanada țǛǖ %Ȝ 
 ■ UK țǚǙ %Ȝ

Bei der Frage nach den Vorteilen durch Loca-
tion-based Marketing zeigen deutsche und 
britische Unternehmen eine Vorliebe für per-
sonalisierte Werbung țǙǘ %Ȝ.  Auch die Ver-
käufe am pOS zu unterstützen (44 %) und die 

markenkenntnis (42 %) zu erhöhen, stehen 

weit vorne. In den USA hingegen glauben 
viele der Befragten, dass Location-based 
Marketing die Besucherzahlen in stationä-
ren läden erhöhen kann – eine ansicht, die 

in Deutschland eher langsam an Fahrt auf-
nimmt (32 %).

Wi-Fi ist die nummer eins

Die aktuell am weitesten verbrei-
tete Technologie ist Wi-Fi, zwei 
von drei Firmen in Deutschland, 

Singapur und den USa nutzen 

sie bereits. In Kanada ist es jede 
zweite Firma. Allein Großbritan-
nien setzt lieber auf eine andere 
Lösungǿ ǘǜ % bevorzugen GPS. 
Für die Zukunt sehen Ǘǚ % die 
deutschen Unternehmer NFc 

țdrahtloser Datenaustausch/Be-
zahlvorgang per Smartphones) 

als ihre Top-Priorität. Eine wei-
tere Ausbringung von Beacons 
țkleine Bluetooth-Sender an 
regalen, Schildern, etc., die mit 

Smartphones kommunizieren) 

ist weniger gewünscht: Deutsch-
land (15 %). Smart lighting, die 

drahtlose lichtsteuerung via 

Smartphone- oder IPad, wollen 
nur Ǜ % der deutschen Unter-
nehmen einsetzen. Das aktuelle 

Trendthema Augmented/Virtual 
reality ist für 24 % der deutschen 

Unternehmen interessant, in den 

USa wollen sich 44 % des the-
mas annehmen.

Carsten Szameitat präsentiert die LBMA-StudieEHI-Stand in Halle Ǜ țFotoǿ Messe Düsseldorf/ctillmannȜ

EHI-Studie „IT-Trends im Handel ǗǕǖǜ“

LBMA-Studie ǗǕǖǜǿ Entwicklung des Budgets
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Die Ware ins rechte Licht setzen - das ist kein 
leerer Spruch, sondern Realität. Das wissen 
nicht nur Fashionprois. Auch Studien belegen 
das schwarz auf weiß. Laut der EHI-Studie "La-

denmonitor ǗǕǖǜ" rüsten ǛǛ %  der befragten 
Händler wegen der Energieeinsparung auf 
LED um, denn im Vergleich zu herkömmlichen 
Halogenlampenlösungen können bis zu ǝǕ 
Prozent Energie eingespart werden. Der zweite 

Grund auf LED umzustellen ist für Ǘǝ Prozent 
der Befragten die bessere Lichtqualität und die 
Lichtsteuerung. Fazit der Studieǿ Die LED-Tech-

nologie ist für den Handel Investitionsschwer-

punkt Nummer eins. Da freuen sich die Be-

leuchtungsexperten. Das Potenzial liegt im 

Fashionhandel bei ǜǕ bis ǝǕ Prozent, schätzt 
Hermann Bohse, Geschätsführer des Kölner 
Beleuchtungsspezialisten Oktalite, der auf der 

Messe EuroShop eine empirische Studie vor-

stellte. „Unsere Studie Human Centric Lighting 
țHCLȜ setzt den Menschen in den Mittelpunkt 
der Beleuchtung, denn moderne LED-Licht-

technik erhöht die Aufenthaltsqualität und 
die Verweildauer“, erklärt Bohse. So lief die 
Studie ab: Anhand von zwei vergleichbaren 

Edeka-Filialen wurden ǘǞ Mitarbeiter und 
ǘǗǞ Kunden zu ihrer Beindlichkeit befragt. 
Die Ergebnisse können sich sehen lassenǿ ǘǚ 

Moderne Beleuchtungskonzepte setzen Mode und accessoires wortwörtlich ins beste licht und machen die Produkte für die kunden be-

gehrlicher. das Zauberwort der Beleuchtungsbranche ist lEd. Zur Messe EuroShop 2017 stellten 200 lichtplaner und leuchtmittelhersteller 

konzepte der Zukunft vor. Von kirsten reinhardt

Prozent weniger Fehltage der Mitarbeiter im 
Vergleich zum Vergleichsmarkt, weil sich das 

Wohlbeinden erhöht hat. Und das hat positive 
Auswirkungen auf die Schlafqualität. Lohnend 
sind auch die Auswirkungen auf die Kunden: 

Die Verweildauer erhöhte sich um Ǘǖ Prozent! 
Der Umsatz erhöhte sich um ǖǗ Prozent, vor 
allen Dingen bei emotionalen Bereichen im 

Vergleich zum Vergleichsmarkt.

Licht beeinlusst Beindlichkeit 

Emotionalität  –  darum geht es bei der Prä-

sentation von Mode und Accessoires. Möglich 
wird dies durch LED-Strahler möglich, sprich 
akzentuiertem Licht. Die Beleuchtungsir-

men  Oktalite, Tecnon oder iGuzzini zeigten 
anhand von tollen Präsentationen die unter-

schiedliche Wirkung von Licht. Zum ersten 
Mal stellte Thorn Lighting, ein Unternehmen 
der Schweizer Zumtobel Group, Lösungen für 
den Handel vor. Deren Lösung für Geschäte 
heißtǿ Flexible Lichtlösung mit einer Farbtem-

peratur țǘ.ǕǕǕ KȜ, die sowohl gleichmäßige 
Beleuchtung als auch Akzentbeleuchtung 

durch die neue schwenkbare LED-Strahler-

familie Tonic beinhaltet. Warmes Licht setzt 
die verschiedenen Produkte gezielt in Szene. 

Gleichzeitig soll eine angenehme Atmosphäre 
des Geschäts betont werden. Die Firma Ridi 
Leuchten entwickelte ein LED-Lichtbandsys-

tem namens Linia Flat in schwarz, wodurch 
die Farbvariationen an der Decke besonders 

gut zur Geltung kommen. Die Wirkung von 
verschiedenen Lichtfarben für verschiedene 
Zielgruppen und in Umkleidekabinen präsen-

tierte Philips eindrucksvoll.

Lichtsteuerung muss lexibel sein 

Flexibilität durch dynamische Lichtkonzepte. 
Das ist die große Stärke von LEDs. Bereits die 
Wahl der Lichtfarbe bestimmt den Raumein-

druckǿ warm-weißes Licht sorgt für behag-

liche Atmosphäre, neutral-weißes Licht für 
sachliche Stimmung. Für Atmosphäre sorgen 
schwenkbare Strahler oder Downlights als 

Akzentbeleuchtung, die unbewusst den Blick 

auf Highlights oder Dekorationsinseln len-

ken. Durch LED mit Lichtsteuerung ist eine 
Beleuchtung tagesabhängig in verschiedenen 
Farbestimmungen möglich. Auch im Schau-

fenster. Wenn ein Passant stehen bleibt und 

schaut, dann liegt die Wahrscheinlichkeit, dass 

er das Geschät betritt bei ǝǕ Prozent. Auch 
das belegen Studien.

Die Ware ins rechte Licht setzt Tecnon. Lichtwirkung in Umkleidekabinen präsentierte Philips.

iGuzzini Licht zeigt Licht-Regal-Konzepte mit Atmosphäre.

Accessoires mit Vitrinen-Beleuchtung in Szene gesetzt.

Accessoires mit Vitrinen-Beleuchtung in Szene gesetzt.

Ridi Leuchten entwickelte das LED-Lichtbandsystem Linia Flat in schwarz.

Oktalite bietet die Wahl mit LED- 

Strahlern aus 14 Strahler-Familien.

mit liCht VerKaUft es siCh Besser
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„Wir leben aktuell in einer Welt, in dem immer 

mehr Gewalttaten, Diebstähle und Betrüge-

reien ausgeführt werden. Ladendiebstahl ist 
ein existenzielles Problem im Handel“, weiß 
Hans Günter Lemke, Handelsberater aus Porta 
Westfalica, der seit ǖǞǞǝ als selbständiger 
Trainer, Handelsberater und Buchautor tätig 
ist. Sein neuestes Buch „Seid schlau - Stoppt 

den Klau“ ist seit August im Handel. 

Dreh- und Angelpunkt sind die Mitarbeiter, 
die sensibilisiert werden sollten, denn jeder 

einzelne Diebstahl bedeutet:

• die Ware ist weg = Totalverlust des  

 Einkaufswertes,

• der notwendige Mehrumsatz zum Aus- 
 gleich ist ot nicht zu schafen,
• Gefahr der Unwirtschatlichkeit eines  
 Geschätes,
• Ladendiebstahl kann Arbeitsplätze  
 gefährden,
• ein Erfolgserlebnis für den Dieb. Wiederho- 

 lung durch den Dieb ist sehr wahrscheinlich.

Lemke empiehltǿ „Machen Sie den Mitarbeitern 
anhand von praxisnahen Zahlen die Verluste 
deutlich. Ein Rechenbeispiel auf  Verkaufswert-

basis: Der Verkaufswert gestohlener Artikel 

beträgt ǖǕǕ Euro. Der Nettogewinn beträgt ca. 
ǚ %, also ǚ Euro. Bei Diebstahl dieses Artikels 
müssten ǗǕ gleichwertige Artikel zusätzlich ver-

kaut werden, um diesen Verlust auszugleichen. 
Notwendiger Mehrumsatz für diesen einen ge-

stohlenen Artikel 2.000 Euro!“

Wer stiehlt? gelegenheit macht Diebe!
Umfragen zeigen: Die Einstellung unserer 

Gesellschat zu fremden Eigentum hat sich 
gewandelt. Nur noch etwa ǖǕ % der Men-

schen würden niemals an fremdes Eigentum 

gehen. Ladendiebe kommen aus allen sozialen 
Schichten und Altersgruppen. Deshalb auch 

der Spruchǿ Gelegenheit macht Diebe! Der 

das beste rezept gegen ladendiebstahl oder andere Betrügereien sind aufmerksame und geschulte Mitarbeiter. Handelsberater Hans 

Günter lemke klärt in seinem neuen Buch „Seid schlau - Stoppt den klau“ auf und gibt zahlreiche tipps zur Prävention. Von kirsten reinhardt

Buchautor betont: „Die Diebstähle werden in 
über ǚǕ % von bekannten Kunden, meist sogar 
von Stammkunden, ausgeführt.“ Unterschiede 

gibt es beim Geschlechtǿ ǛǗ % aller Ladendieb-

stähle werden von Männern begangen. Und 
es gibt laut der polizeilichen Kriminalstatistik 

2016 Unterschiede in der Altersstruktur:

• unter ǖǙ Jahreǿ Anteil von ǝ,ǖ%
• ǖǙ-ǖǝ Jahreǿ Anteil von ǖǙ,Ǚ%
• ǖǝ-Ǘǖ Jahreǿ Anteil von Ǜ,Ǜ%
• ab Ǘǖ Jahreǿ Anteil von ǜǕ,Ǟ%
• ab ǛǕ Jahrenǿ Anteil von ǖǘ,ǘ%

Wann wird am meisten gestohlen?
Geklaut wird an allen Wochentagen und zu jeder 
Tageszeit. Dabei geht der Trend mehr in die spä-

teren Ladenöfnungszeiten. Geschäte haben 
heutzutage länger geöfnet und das Personal 
ist zum Feierabend hin weniger aufmerksam 

und konzentriert. „Es sind jedoch Unterschiede 

festzustellen, wie eine ältere Handelsstudie, die 
ich mit eigenen Daten ergänzt habe, aufzeigt.“

• ǕǞ-ǖǕ Uhr ǘ,ǜ%
• ǖǕ-ǖǖ Uhr ǜ,ǘ% Hausfrauen und Rentner
• ǖǖ-ǖǗ Uhr ǖǕ,Ǜ% Beamte, Selbständige,  
 Rentner

• ǖǗ-ǖǘ Uhr ǖǕ,Ǟ% Schüler
• ǖǘ-ǖǙ Uhr ǖǖ,ǝ% Angestellte, Arbeitslose,  
 Rentner

• ǖǙ-ǖǚ Uhr ǖǕ,Ǟ% Hausfrauen, Jugendliche
• ǖǚ-ǖǛ Uhr ǖǖ,ǝ% über ǛǕ-Jährige
• ǖǛ-ǖǜ Uhr ǖǙ,ǜ% Hausfrauen, Studenten
• ǖǜ-ǗǕ Uhr ǖǝ,ǘ% alle Schichten

Die Monate mit den höchsten Diebstahlquoten 
sind März, April sowie die Vorweihnachtszeit. Im 
November und Dezember werden rund die Hälte 
aller Ladendiebstähle angezeigt. Deshalb sollte 
in dieser Zeit das Verkaufspersonal besonders 
sensibilisiert werden. Lemke empiehltǿ „Bereits 
die aktive Begrüßung der Kunden ist ein Mittel 
zur Diebstahlvorbeugung. Mit Ihrer Begrüßung 
signalisieren Sie sofort: Ich habe dich bemerkt.“

Wie versuchen es die Diebe?
Hans Günter Lemke weiß, dass es wichtig ist, 
die diebstahlgefährdeten Artikel zu kennen, um 
Sicherungsmaßnahmen einleiten zu können. 
Ladendiebe konzentrieren sich auf teure, klein-

teilige Waren, in erster Linie Markenartikel, aber 
auch Accessoires oder Dessous. Leider gibt es 
nicht den typischen Ladendieb, der sofort auf 

einen Blick beim Betreten eines Geschäts zu 
erkennen ist. Aber ein Gelegenheitsdieb, der 
„ab und zu“ klaut, verhält sich meist anders als 
der ehrliche Kunde, weil er unter einer gewissen 

Anspannung steht, was häuig am Verhalten und 
Bewegungen zu erkennen ist:

• die Person läut scheinbar ziellos herum  
 und besucht aufällig häuig verschiedene  
 Abteilungen,

• die Person verfolgt die Abläufe im Geschät,
• die Person meidet bewusst den Kontakt  

 mit Verkaufsmitarbeitern, 

• die Person steht länger vor einem Ver- 
 kaufsregal, so dass nicht zu sehen ist,  

 was sie macht,

• eine Kundengruppe schirmt sich gegen 

 seitig ab,

• zwei Personen trennen sich sofort bei Be- 

 treten des Geschäts und gehen aufällig  
 in verschiedene Richtungen,

• Personen behalten Sonnenbrillen oder  

 Mützen an, damit sie nicht leicht zu erken- 
 nen sind,

• Personen führen große, ofene Handta- 
 sche mit sich.

Welche Warenbetrügereien beliebt sind, zeigt 

das Kapitel 9 „Die Top Tricks der Diebe und Be-

trüger“. Lemke fügt zu jedem Trick das Verkäu-

ferverhalten zur Vorbeugung bei. Behandelt wer-

den der „Taschen- oder Kinderwagen-Trick“, der 

„Umetikettier-Trick“ und „Alt gegen Neu-Trick“ 
oder der Regenschirm- oder Helm-Trick. Im Mo-

dehandel gehören neben den Umkleidekabinen 
die Kundentoiletten zu den besonders beliebten 

Orten für Ladendiebe. Wenn alle Verkaufsmit-

arbeiter die Tricks und Problembereiche ken-

nen, sei es möglich, Ladendiebstählen gezielt, 
manchmal auch mit technischem Einsatz oder 

durch Umplatzieren der Ware, vorzubeugen.

"Mein Fachbuch ist Für alle 
geschrieben, die sich Mit 

der theMatik "sicherheit iM 
geschäFt" und "ladendieb-

stahlverhütung" intensiver 
beschäFtigen wollen, uM 
das inventurergebnis zu 

verbessern."

hans günter lemke, 
handelsberater, 
trainer und autor 
aus Porta westfalica

seid schlau - stoppt den klau 
hans günter lemke, 100 seiten, 
taschenbuch, 14,99 euro 
incl. Mwst., epubli verlag, 
isbn: 978-3-7450-0461-8 
neu bei amazon, bücher.de oder
unter: www.lemke-training.de
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Viscom-Director Petra Lassahn legte bei der 
Organisation der Viskom 2016 in Frankfurt 
a.M. besonderen Wert auf die Zielgruppe 
Handel: „Für Retailer ist der haptische Kon-
takt elementar. Auch wenn manche gerne 
den stationären Handel für tot erklären, 
ist es doch eher so, dass immer mehr On-
line-Shops zusätzlich stationäre Geschäte 

Die Messe Viscom ist ein Eldorado für kreative Werbe- und Marketingprois. Sie bietet den berühmten Blick über den Tellerrandǿ Display am 
PoS, digital Signage-lösungen und virtuell in Szene gesetzte Produktpräsentation. technik, die begeistert. Von Kirsten reinhardt

tEchnISchE SPIElEREIEn 

        füR DEN POs

eröfnen, allen voran die großen Player wie 
Amazon Books oder Google. Daher haben wir 
die Retail Area neu mit Lösungen und Best 
Practice-Beispielen für den POS konzipiert.“  

Wie digital ist der moderne laden?

Für den Handel war der Vortrag von Hannah 
Sondermann und Caroline Zöller von The 
Retail Akademie aus Köln interessant: Wie 
digital ist der Laden heute? Die beiden zeig-
ten positive und negative Praxisbeispiele aus 
aller Welt. Als Paradebeispiel für die gelun-
gene Integration von digitalen Installationen 
wurden die Adidas-Stores genannt. Auch ein 
Beispiel von C & A aus Sao Paulo kam gut 
weg; dort können die Kunden auf den Klei-
derbügel-Displays sehen, wie ot ein Klei-

dungsstück bei Facebook geliked wird; das 
kommt bei der jungen Generation bestens 
an. „Kundenfreundlich müssen die Installati-
onen sein, sonst geht der Nutzen verloren“ , 
erklärte Caroline Zöller. „Technik soll begeis-
tern. Es geht um eine optisch attraktive Inte-
gration in den Ladenbau, schön fürs Auge, 
interaktiv und dazu noch informativ“, emp-
iehlt die Retail Expertin. Allein die Frage, wie 
und wo man einen Screen einbaut, sollte gut 
überlegt werden. 

Man kann viel falsch machen

Anhand der Negativbeispiele war klar zu 
erkennen, was gemeint war. Bildschirme 
die zu tief installiert sind, so dass sich die 
Verbraucher bücken, ja sogar verrenken 

Regal-System mit Leuchtwänden für Hänge-  
und Liegeware von Pixlip. Fast menschlich: der Promotor von Intellispot TV. Der Koferschrank aus Wellpappe von Paper Town.

Den lichtdurchlässige Teppich Luminous Carpet 
wird von unten beleuchtet.

Das Fotostudio von Orbitvu für freigestellte 
Produktaufnahmen in 2-D oder 360°.
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müssen, um zu lesen. Infoscreens, wo die 
Kabel hässlich und sogar gefährlich run-
ter hängen oder Infoscreens, die so mit 
Informationen überfrachtet sind, dass es 
unübersichtlich wird. Ein weiteres Nega-
tiv-Beispiel: „Auf Schaufenstern wird gerne 
der QR-Code zum Shop angepriesen. Aber 
zum scannen müssen sich die Passanten 
bücken und wer das tat, wurde doppelt 
enttäuscht, denn die Website existier-
te nicht. Das ist nichts!“, schimpte Zöller. 
„Wenn Sie Digitale Signature inszenieren, 
dann denken Sie an den Erlebnisfaktor und 
den Kundenkomfort. Die neueste Technik 
muss es dagegen nicht sein.“

Fotowände, Hologramme  

und leuchtteppiche 

Beim Messerundgang ielen sofort die vie-
len großen Displays und Leucht-Fotowän-
de in unglaublicher Farbbrillanz ins Auge, 

z.B. von Pixlip, Langenfeld. Mit Regalträ-
gern und Anbauteilen entstehen exklusive 
Präsentationsflächen. Der Hersteller von 
holographischen Displays, dsXpress aus 
Elmenhorst, zeigte zusätzlich Neues: Lu-
minous Carpets. Das ist ein spezieller Tep-
pich des Herstellers Desso, der lichtdurch-
lässig ist. Auf diesem Teppich läuft eine 
per Smartphone programmierte Schrift 
oder ein Logo, auch wenn man darauf 
steht. Dafür sind im Boden LEDs in einem 
Panel verbaut. 

Social-Media inhalte einbinden

Life Reach aus Münster bietet ein Cloud-ba-
siertes System, um Social Media-Content 
am POS zu moderieren und zu bespielen. 
Peter J. Bakalov erklärt: „Es geht darum, 
dass Displays gut mit Inhalten in Echtzeit 
bespielt und Informationen von Social Me-
dia-Inhalten wie Facebook eingebunden 

Sotware von Life Reach, um Displays mit Social  
Media-Inhalten zu bespielen

werden.“ Das funktioniert mit Hilfe einer 
Sotware. 

Virtuelle Promotoren und reales Papier

Intellispot TV aus Heppenheim entwickel-
te virtuelle Promotoren mithilfe von Holo-
grammen. Damit kann eine menschliche 
Silhouette dargestellt werden. Die Technik 
funktioniert über Rückprojektion per Bea-
mer, die auf eine spezielle Plexiglasläche 
mit Kristallen projiziert wird. Das Fotostu-
dio in verschiedenen Größen stellte die 
Firma Orbitvu aus Berlin vor. „Damit lassen 
sich freigestellte Produktaufnahmen in 2-D 
oder 360° leicht aufnehmen, zum Beispiel 
zur Bestückung eines Onlineshops.“ Es 
gab auch Interessantes zu entdecken, das 
ganz ohne Strom auskommt: Produkte aus 
Papier oder Karton, z.B. schicke Möbel, Ti-
sche, Sessel und Stehlen für Monitore von 
Paper Town aus Wien.
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die investitionen des Handels in das erscheinungsbild der Geschäfte bleiben beachtlich. allein für die einrichtung ihrer neuen 

läden hat der gesamte Handel in deutschland im Jahr 2016 rund 1,37 Mrd. euro ausgeben. das sind ergebnisse der vorläufigen 

eHi-Studie ladenmonitor 2017, die vollständige Studie wird zur euroShop, the World´s leading retail trade Fair, vom 5. bis 9. März 

2017 in düsseldorf, veröffentlicht. 

Auf der EuroShop 2017, der Leitmesse für 
den gesamten Investitionsbedarf des Han-
dels, die nur alle vier Jahre stattindet, wer-
den rund 2.400 Ausstellern aus 59 Ländern in 
Düsseldorf erwartet. Ladenbau und Beleuch-
tung bleiben Messe-Schwerpunkte.

Systemmöbel vor einzelanfertigung

Laut der Studie des EHI Ladenmonitor 2017 
betragen die Einrichtungskosten für ein neu-
es Geschät im Mode-, Schuh- und Sport-
handel im Durchschnitt 425 Euro/qm Ver-
kaufsläche. Das sind rund ǖǚ % weniger im 
Vergleich zur Umfrage von 2013. Allerdings 
bleibt der Anspruch des Handels nach einer 
qualitativen Aufwertung der Fläche trotz 
deutlich geringerem Budget bestehen. Um 
dies zu ermöglichen, ist der Anteil der indivi-
duell hergestellten Sondermöbel rückläuig, 
es werden mehr günstigere, standardisierte 
Systemmöbel bestellt. Zugleich wächst das 

Visual Merchandising für die individuelle 
Gestaltung von Verkaufslächen. Die Investi-
tionsbereitschat des Handels hat sich hier 
branchenübergreifend nahezu verdoppelt. 
Investitionsschwerpunkt Nummer 1 bleibt 
die LED-Lichttechnik. Dank deutlicher Ver-
besserungen bei Lichtqualität und Leis-
tungsfähigkeit entscheiden sich über 8Ǖ %  
der Textilhandelsunternehmen für eine 
Umstellung. Derzeit liegt der branchen-
weite Umrüstungsstand bei rund ǖǛ % im 
Nonfood-Handel.

rasche Veränderung gewünscht

Insgesamt geht der Trend ganz klar weg von 
der umfassenden Renovierung in Richtung 
Umbaukonzepte mit hochflexiblen Ein-
richtungsmodulen und einer raschen Ver-
änderung von Aktionslächen. Die Zyklen für 
Komplettumbauten haben sich im Handel 
sortimentsübergreifend in den letzten drei 

Jahren verlängert: im Food-Handel auf neun 
Jahre, im Nonfood-Handel auf acht Jahre. 

Schönheitsreparatur statt totalsanierung 

An die Stelle umfassender Umbauten treten 
zahlreiche Kleinprojekte, die für optische 
Verbesserungen und ständigen Wandel auf 
der Fläche sorgen. Entsprechend groß ist der 
Anspruch des Handels an die Flexibilität seiner 
Ladenbauer. Statt reiner Produktangebote 
sind ganzheitliche Lösungen mit Informatio-
nen über neue Materialien und Produktions-
verfahren gefragt.

Denn Nachhaltigkeit erhält auch für die La-
deneinrichtung eine immer stärkere Bedeu-
tung. Aspekte der Nachhaltigkeit sind z.B. 
Materialien aus nachwachsenden Rohstof-
fen, die Verwendung umweltverträglicher 
Farben und Lacke oder ein Design mit langle-
biger Konstruktion.

PREISWERtER bauEn, 
               fLEXIbLERE gEsTALTuNg

Der Store von Tom Tailor wurde von 
Umdasch Shopitting realisiert.

Nike in New York im authentischen Stil,  
realisiert von Umdasch Shopitting.

Herrenabteilung bei Ludwig Beck, München, 
realisiert von Ansorg.

LED-Lichtkonzept von Oktalite bei Hellner  
in Westerland, Sylt.
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Mitte September war Köln der zentrale Hot Spot der Digiconomy: 1.013 Aussteller versammelten sich unter dem Motto „Digital is everything 

– not every thing is digital“ auf der Messe dmexco 2016. 

kuNDEN FiNDEN uND biNDEN  

                        iN dEr digitalEN WElt

branche genau. „Früher reichte es, die richti-

gen Marken zu zeigen; wenn man dann noch 

der Platzhirsch am Ort war, stimmte auch 

die Frequenz. Heute heißt es Daten, Daten, 

Daten. Durch gezielte Marketing-Aktionen, 

Social Media, Online-Werbung plus Marken- 

und Beratungskompetenz ist man heute 

richtig aufgestellt. Das gilt auch für kleine 

Geschäte. Eins ist aber klarǿ wenn man Da-

ten sammeln möchte, braucht man die ent-

sprechenden Genehmigungen.“ Eine wei-

teres Angebot von Defacto ist E-Commerce 

und deren optimale Datenanalyse, um das 

Zusammenspiel von Laden und Shop zu op-

timieren. „Wer den Kunden über alle Kanäle 

ansprechen will, sollte sich zu Beginn mit ei-

nem Online-Shop klein heran arbeiten.“ Die 

richtige Technik sei ebenso wichtig wie das 

richtige Teilsortiment.

 

Geschätsabwicklung per Einkaufstasche
Um die personalisierte Kundenansprache 

ging es auch bei Adobe Marketing. Speziell 

für die Modewelt waren Anwendungen, wie 

z.B. die intelligente Shoppingbag aufgebaut: 

„Damit kann ein registrierter Kunde, der sei-

ne Erlaubnis dazu gegeben hat, mit der Wa-

ren in der Einkaufstasche aus dem Geschät 
gehen – ohne an der Kasse zu bezahlen,“ er-

klärte Günter Kraemer von Adobe und zeig-

te die rote Tasche auf dem Messestand. Der 

Kassenzettel und die Abbuchung werden pa-

pierlos über eine App an den Kunden versen-

det. Auch hier ging es um die Optimierung 

der Daten, die über eine Adobe Cloud-Platt-

form zur Verfügung stehen. So kann ein Mit-

arbeiter ortsungebunden Informationen für 

oder über Kunden abrufen, zum Beispiel 

über ein Tablet oder ein Smartphone. Es kön-

nen vereinheitlichte Digital-Marketing-Pläne 

erstellt werden: technisch können sämtli-

che Marketing-Werkzeuge in einer einzigen 

integrierten Lösung optimiert werden, vom 

Daten-Management bis hin zu Werbung über 

Social Media-Plattformen. Immer vorausge-

setzt, der Kunde hat dem zugestimmt.

Facebook für SMEs

Eine der größten Social-Media-Kanäle ist 

Facebook, rund ǘǕ Millionen Menschen nut-

zen die Plattform in Deutschland. Grund 

genug für einen Fashionhändler, sich dort 

Die großen Player wie Amazon, Facebook, 

Google oder Payback waren ebenso da wie 

die Spezialisten für den Fashionhandel. Dazu 

Digital-Trends mit Spaßfaktor wie herum 

spazierende Roboter und Virtual Reality mit 

ǘǛǕ°-Videos. „Kaum eine Branche hat sich in 
den vergangenen zwei Jahrzenten so rasant 

entwickelt wie die digitale Wirtschat.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Die menschliche Arbeitskrat wird sicherlich 
nicht ersetzt werden, aber der digitale Markt 

wächst und verändert das Konsumverhalten

und die Kommunikation. Digital ist ein exis-

tenzieller Wettbewerbsfaktor“, erläuterte 

Matthias Wahl, Präsident Bundesverband 

Digitale Wirtschat e.V. Das betrift auch den 
digitalen Werbemarkt, erklärten Christian 

Muche und Frank Schneider, beide dmex-

co: „Digitale Werbung ist zwischenzeitlich 

eine alternative Art, Werbung zu buchen. 

Wachstumsprognose im Bereich digitale Dis-

play-Werbung, online und mobil, liegt für 

das Jahr ǗǕǖǛ bei über Ǜ Prozent. Das ist 
ein geschätzter Gesamtumsatz von ǖ,ǜǝǗ 
Milliarden Euro.“

an technik langsam heran arbeiten

Die Technik-Euphorie teilen im Modeeinzel-

handel allerdings viele nicht. Aber ist es eine 

gute Idee ohne Social Media, Online-Wer-

bung und Online-Shop auszukommen? Nein, 

ist Jan Möllendorf, Mitinhaber von Defacto 

aus Erlangen, überzeugt. Er kennt die Textil-

mit seinem Unternehmen zu präsentieren 

– zumal der Basiseintrag kostenlos ist. `Di-

gital Durchstarten´, so heißt die Initiative 

von Facebook, um kleine und mittlere Un-

ternehmen bei der Kundensuche zu unter-

stützen. Sygne Dorenburg erklärte praxis-

nah: „Am besten gehen Sie über den PC in 

den Werbemanager. Dann klicken Sie das 

Werbeformat Video-View an und stellen ein 

Video über ihr Geschät ein. Wer kein Video 
hat, dem empfehlen wir fünf bis acht Fotos 

über die Foto-Slideshow einzufügen. Damit 

können Sie die aussagekräftigsten Dinge 

über das Geschät zeigenǿ Bilder vom La-

den, vom Team, von den Marken, von den 

Events. Dazu ein kurzer Text von maximal 

ǞǕ Zeichen. Nächster Schritt ist die Aus-

wahl der Zielgruppe. Starten Sie werblich 

mit einem kleinen Budget, zum Beispiel ǚǕ 
Euro, um das neue Proil zu testen.

“Dorenburg betonte weiter, dass es nicht 

auf Likes ankomme. „Das ist als Ziel wenig 

relevant, wichtiger ist, dass Sie über Face-

book neue Kontakte auf die Webseite oder 

den Web-Shop generieren, zum Beispiel 

auf die Modeangebote oder die Events.“ 

Zum Schluss sei die Messung wichtig, da-

mit man weiß, wer über die Werbung auf 

die Webseite kommt. Wieder geht es um 

Daten-Analyse. Dafür gibt es das Instru-

ment `Facebook-Pixel´, das im Werbean-

zeigenmanager über den Klick `Pixel er-

stellen´ kostenlos installiert werden kann.

DORA Textil und Lederhandels GmbH · Breslauerstr. 8 · Imotex · 1. Etage · Raum 157 
Tel: 02131 5321597 · Fax: 02131 5321599 · setapelle.imotex.de
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GROßEN GRÖßEN
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z
wei Drittel aller Kaufentscheidungen 

werden `aus dem Bauch heraus´ im 

Geschät gefällt. Daher kommt der Prä-

sentation der Ware bis ins kleinste Detail 

eine große Bedeutung zu - damit der Ver-

braucher Lust bekommt, genau dieses 

Produkt zu kaufen, auch wenn es nicht auf 

seiner Wunschliste steht. Im Fokus steht 

diesmal das Regal: Bereits hier entschei-

det sich, ob der Kunde kaut oder nicht. 
„Es gibt in jedem Regal verkaufsstarke 

und verkaufsschwache Zonen, erklärt 

Hans Günter Lemke, Handelsberater aus 

Porta Westfalica. „Durch genaue Kennt-

nisse der Wertigkeiten und Bedeutung 

der einzelnen Regalzonen kann die Ware 

optimal und den Handelszielen gerecht, 

platziert werden. Topp ist die Regalmitte, 

sprichǿ hier greit der Kunde am häuigs-

ten zu. Die rechte Regalseite wird auch 

gut beachtet, denn der Mensch des west-

lichen Kulturkreises hat generell einen 

Rechtsdrang. Am wenigsten attraktiv ist 

die linke Regalseite sowie unten und ganz 

oben; was dort gezeigt wird, wird schnell 

von Kunden übersehen.

Entscheidend für die Bewertung der Re-

galzonen sei der Abstand, den ein Kunde 

vor einem Regal wählt. Dabei gilt: Je klei-

ner der Abstand des Kunden zum Regal, 

desto kleiner ist auch das Blickfeld des 

Kunden. „Die optimale Blickfeldbreite 

liegt zwischen 60 und 100 cm, daher ma-

che es Sinn, nicht zu viele Regalböden ein-

zubauen und unterschiedlich tiefe Böden 

zu platzieren, empiehlt Lemke. Die Sicht-
zone (120-170 cm) sei die umsatzstärkste 

Zone in einem Regal, gefolgt von der Grif-

zone (80-120 cm). Die Reckzone (über 170 

cm) und die Bückzone (0-80 cm) seien die 

umsatzschwächsten Zonen.

„Anhand der vier Zonen wird die Ware im 

Regal nach den Wertigkeiten präsentiert. 

Beim Einsortieren von Produkten sollte 

vorab genau überlegt und geplant sein, 

nach welchen Kriterien die Artikel plat-

ziert sein sollen. Dies kann nach Ertrags-, 

Wohin greit der Kunde? 
Der Präsentationsberater 

Hans Günter Lemke zeigt auf, wie mit 

einer strategischen Regalpräsentation 

die Kaulust forciert werden kann.

Ganz oben haben Eyecatcher, z.B. Ta-

schen oder Poster, eine gute Fernwir-

kung. Alternativ kann die Zone oberhalb 

170 cm als kleines Warenlager genutzt 

werden, besonders für Artikel wie Jeans, 

die häuig nachgeräumt werden müssen.

Die Sichtzone ist die umsatzstärkste Re-

galzone, hier sollten die neuesten, teu-

ersten oder am stärksten beworbenen 

Artikel präsentiert werden. In Schlussver-

kaufszeiten inden hier sogar Restanten 
Käufer.

Hier werden konsumigere und preiswer-

tere Artikel gezeigt.

Unten inden große oder aufällige Arti-
kel ihren Platz. Die Bückzone sollte aus 

Servicegründen möglichst frei bleiben.

Hans Günter Lemke, Handelsberater und Autor aus Porta 

Westfalica, schrieb das Buch „Mehr Umsatz mit optimaler 

Warenplatzierung“ mit 100 Seiten, 24,80 Euro. 

Bestellung unter: www.lemke-training.de

reckzone 15%
Rang 4

sIchtzone 40%
Rang 1

grIffzone 30%
Rang 2

bückzone 15%
Rang 3

Umsatz- oder auch Imagegesichtspunk-

ten erfolgen. Manchmal ist die Einteilung 

in Zonen nicht eindeutig, z.B. bei Kleinarti-

keln wie Strumpfwaren oder Schmuckac-

cessoires. Dann gibt es aufgrund der Wa-

renmenge oder aus Platzgründen sechs 

oder sogar sieben Regalböden. Dann gibt 

es zwei Sichtzonen und zwei Grifzonen.“ 
Grundsätzlich gilt: 

Qualitativ hochwertige Artikel gehören 

nach oben, preiswerte oder qualitativ ge-

ring wertige Artikel gehören nach unten. 

Hans Günter Lemke zeigt anhand von Bei-

spielen die Rangfolge der Regalzonen auf:

Regal Aufbau
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Die EuroCIS 2016 ist die führende Fach-

messe für Handelstechnik. Innovative Kas-

sen stehen nach wie vor im Mittelpunkt. 

Auf den Ständen und Gängen der EuroCIS 

war viel los. Nicht nur die 411 Aussteller 

waren Anlass für einen Besuch in Düssel-

dorf. Es ist bereits Tradition, dass die neu-

este Studie „Kassensysteme 2016“ des 

EHI Retail Institute vorstellt  wird. wurde. 

Ulrich Spaan, Mitglied der Geschätslei-
tung des EHI Retail Institute, und Kassen-

studien-Projektleiter Cetin Acar wissen: 

„Die komplexer werdenden Anforderun-

gen an die Kassen verlangen nach neuen, 

schnellen und lexiblen Systemen. Daher 
stehen viele Altsysteme, sowohl bei der 

Hard- als auch bei der Sotware, auf dem 
Prüfstand.“ Der Mode-, Schuh-, Sport-, 

und Lederwarenhandel arbeitet mit etwa 

129.000 Kassen, so das EHI, insgesamt 

sind im Einzelhandel rund eine Million 

Kassensysteme im Einsatz. Durchschnitt-

lich seien das 2,2 Kassen pro Betrieb. Das 

durchschnittliche Alter der Hardware liegt 

bei 4,9 Jahren. 71 Prozent der befragten 

Händler wollen diese in den nächsten 

Jahren erneuern. Über die Hälte davon 
plant einen kompletten Austausch der 

Hardware, die übrigen 42 Prozent möch-

ten nur einige Komponenten erneuern. 

Wenig erstaunlich: Bei der Auswahl neuer 

Kassen  spielt für 88 Prozent der Befrag-

ten das Design eine wichtige Rolle. Das 

bestätigt auch Austeller Christoph von 

Lingen von Toshiba: „Wir können die Er-

gebnisse der EHI-Studie bestätigen, dass 

die Einzelhändler immer mehr Wert auf 

das Design legen. Außerdem ist ihnen 

Modularität sehr wichtig, um die Lösung 

lexibel an ihre Kassenzone anzupassen.“ 
Viele der auf der Messe gezeigten Kas-

sen sind chic designt und farbenfroh, da 

man die Verkleidungen farblich tauschen 

kann, wie bei den für ihr Design prämier-

ten Kassen von Aures. Luxus-Klasse war 
bei Poosh zu sehenǿ Die Oberlächen sind 
mit Ebenholz, Mahagoni oder Eichenholz 

veredelt. Ein weiteres Trendthema ist der 

Touchscreen. Laut dem EHI wollen küntig 
alle Befragten Touchscreens anstelle von 

Tasta turen einsetzen. „16-Zoll-Displays 

sind derzeit am gefragtesten“, bestätigt 

Christian Herden von Act’o-sot.

mobil geräte als Zusatzkasse

Für Tablets und Smartphones sieht die 

EHI-Studie hohes Wachstumspotential. 

Ein Grund ist, dass sie die Schnittstelle 

zum Multichannel bilden, dem Dialog 

mit dem Kunden über alle Kanäle on- 

und ofline hinweg. Aktuell haben aber 
erst 27 Prozent der befragten Händler 

an ihren Kassen Schnittstellen zu On-

lineshops. Auch für interne Prozesse wie 

Nachbestellungen und Inventur seien 

die mobilen Be gleiter nutzbar. So ge-

hen 41 Prozent davon aus, dass Tablets 

Ulrich Spaan und Cetin Acar stellen 

die EHI-Studie vor.

Vanjo Wandscher von Futura glaubt an 

Mobile Payment.

Papierloses Bezahlen von Ingenico.Preisgekrönte Design-Kassen von Aurel

Christian Herden von Act’o-sot zeigt mobiles 
Bezahlen

Kassen von Toshiba

die altgedienten Datenerfassungsgeräte 

(MDEs) ersetzen werden. Die Aussteller 

der EuroCIS sind voll auf den mobilen 

Trend eingestelltǿ mobil, lexibel, schnell, 
modern – das seien die Vorteile von Tab-

lets und Smartphones. Christian Herden 

von Act’o-sot nannte Einsatzbereicheǿ 
„Unsere Tablets dienen als stylisches 

Gadget bei der Kundenberatung, als Zu-

satzkasse zu Stoßzeiten oder als Tool für 

das Waren-Management. Zudem sind 

die mobilen Geräte eine Antwort für Mul-

tichannel-Ansätze; über ein Tablet kann 

das Personal permanent auf  Daten aus 

dem Online-Shop zugreifen.“ Auch Van-

jo Wandscher, CEO von Futura ist über-

zeugt. „In den nächsten zwei Jahren wer-

den 80 Prozent der Einzelhändler mobile 

Geräte zusätzlich zum Kassieren nutzen. 

Dabei ist ein Windows-Tablett eher etwas 

für große Kunden, während kleinere Kun-

den stärker nach iOS-Geräten inklusive 

Scanner und Kreditkartenleser greifen.“

Für mobiles Bezahlen muss es ein funkti-

onierendes Akzeptanzstellennetz geben 

und EC-Terminals, mit denen die Kunden 

virtuell bezahlen können. Die großen An-

bieter von Kartenterminals haben sich 

darauf eingestellt. So zeigte Ingenico 

neue Terminals mit größeren Displays, 

auf denen der Kunde papierlos unter-

schreiben kann. Der Vorteil laut Volkmar 

Block, Product Marketing-Manager von 

Ingenico: „Das vereinfacht das Belegma-

nagement für den Händler enorm.
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FAnS GEwinnEn FüR 

MEhR FREquEnz
Im Online-Zeitalter sind Facebook-Auftritte und E-Mail-Mar-

keting geeignete Werbeträger, um Neukunden zu gewin-

nen. Darüber hinaus tragen sie dazu bei, den Abverkauf  

zu unterstützen.

„jetzt auch bei Facebook“. diese meldung prangt aufällig auf  einem 

einladungsmailing für Stammkunden zur modenschau im geschäft.  

damit sind in einem Streich die beiden wichtigsten aktivitäten zur  

neuen Saison im Fashionhandel genannt. um im wettbewerb bestehen 

zu können, nutzen zwischenzeitlich gut ein drittel aller Fashionprois 

online-marketing-Plattformen, statt teure werbung in zeitungen zu 

schalten oder Prospekt zu streuen.

„oline verkaufen, aber online kommunizieren wird das entscheiden-

de erfolgskonzept für den modehandel der nächsten jahre sein“, ist 

günter nowodworski, geschäftsführender gesellschafter der wer-

beagentur now communication aus aichach überzeugt. „wir führ-

ten 2014 so viele strategische Facebook-marketing-workshops durch 

wie nie zuvor in der fast zwanzigjährigen agenturhistorie“, erklärt der 

now-geschäftsführer. darin zeigen sie den modehändlern, wie sie mit 

wenig geld, gezielt, viele potenzielle kunden streuverlustarm mit ihrer 

werbebotschaft online erreichen. Statt e-commerce gelte es, e-com-

munication ins zentrum des werbeplans zu rücken. „Facebook bietet 

werbung gegen bezahlung an, sog. Facebook-ads. die kosten sind im 

Vergleich zu anderen werbeträgern sehr gering. wenn Sie beispiels-

weise einmalig 120 euro investieren, können Sie damit bis zu 39.000  

relevante Personen erreichen. besser kann man sein geld nicht anle-

gen“, so der experte von now und nennt ein beispiel aus der haka: 

„Für abiturienten stellen sie einen abitur-anzug bei Facebook in den 

Fokus und kombinieren die anzeige mit einem gewinnspiel, z.b. mit 

der Frage: wer macht die heißesten anzüge? zu gewinnen gibt es  

gutscheine, damit die abiturienten in das geschäft kommen. als  

adressaten suchen Sie sich alle männer im passenden alter der  

geburtsjahre von 1997-1995 aus, die auf  ein gymnasium gehen. wenn 

jemand an dem gewinnspiel über das kommentarfeld teilnimmt, infor-

miert er damit alle seine vielen `Freunde´.“

Website als Grundlage für mehr Marktanteil

im ersten Schritt muss zuerst die website optimiert 

und dann die übrigen elemente der kommunikati-

on aktiviert werden. immerhin  

informieren sich insgesamt mehr 

als die hälfte der endverbraucher 

vorher online, ehe sie ein stati-

onäres geschäft betreten. bei 

den Stammkunden sind es rund 

zehn Prozent, bei neukunden ist 

der anteil höher: jeder Sechste  

recherchiert vorher im netz. „das 

entscheidende ist die beantwor-

tung der wichtigsten Fragen eines 

neukunden“, weiß günter nowodworski: 

„was bietet mir das geschäft?“, „kann ich 

mir das leisten?“, „warum soll ich da jetzt 

hin, lohnt sich das für mich?“, „was muss 

ich genau tun?“, „wo ist das modehaus?“, 

„wann hat es geöfnet?“. ganz wichtig: 

die website muss tagesaktuell sein. alte  

informationen wirken unprofessionell. das 

gelingt nur, wenn der modehändler selbst 

modeinformationen, aktionen und Fotos 

in einem sog. content-management-Sys-

tem (cmS) aktualisieren kann. das können 

eine mitarbeiterin oder ein mitarbeiter 

tun, die internetain sind und vom talent 

und der wertestruktur das unternehmen 

nach außen hin vertreten können. „eine 

web-Präsenz im Format `wordpress` ist 

wegen der selbsterklärenden cmS ideal. 

nach einer kleinen einarbeitungszeit ist 

ein kunde in der lage, selbst alle inhalte 

auf  den neuesten Stand zu bringen“, erklärt nowodworski. das spa-

re zeit und geld. mit einem modernen web-System wie wordpress 

sei gleichzeitig das „responsive design“ programmiert. damit kann die 

unternehmens-website vom user lesefreundlich am mobilphone oder 

tablet genutzt werden.

Newsletter-System für die Stammkunden

darüber hinaus hat günter nowodworski mit seinem team ein news-

letter-System entwickelt, das es dem modehändler erlaubt, für kleines 

geld sehr eizient die Stammkunden zu aktivieren. bis zu 24 newslet-

ter werden dem modehandel als Paket angeboten. dazu gibt es eine 

Vorortschulung für das modeberaterteam zur optimalen gewinnung 

der e-mail-adressen aus dem kundenkreis. „was wir in der Stamm-

kundenaktivierung sparen, haben wir später für die neukundengewin-

nung übrig“, ergänzt nowodworski die Strategie. 

Modeberater auf online trimmen

die dritte Säule der neuen entwicklung ist der modeberater. auch er 

muss sich den neuen herausforderungen stellen und darauf  vorbereitet 

sein. „das fängt bereits damit an, dass kunden nach ihren e-mail-ad-

ressen gefragt werden; aber viele mitarbeiter trauen sich nicht, danach 

zu fragen, weil das thema negativ besetzt ist“, weiß der now-ge-

schäftsführer und empiehlt ein umdenken. „kaum ein kunde lehnt ab, 

wenn man geschickt fragt, beispielsweise so: „Sie gehören noch nicht 

zu unserem e-mail-kreis… wir versenden keine werbung, sondern 

newsletter mit exklusiven einladungen und besonderen angeboten.“ 

das marketing beginnt direkt: Für neue e-mail-kunden gibt es einen 10 

euro-gutschein als begrüßung und alle paar wochen infos zu Styling, 

mode und einladungen zu aktionen und events. wichtig ist ein re-

daktionsplan, damit e-communication als mix zwischen mode, ware 

und emotionen geregelt wird und abwechslungsreich funktioniert“, so 

günter nowodworski. 

Günter Nowodworski 
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Breslauerstr. 8

5. Etage, 

Showroom 509-510

V e r s t e e g h  K o l l e K t i o n  ´ 1 5 !

B e s u c h e n  s i e  u n s !

ART WORKS

NO SUGAR

GO NATURAL

SPOT ON

Die Sommer Kollektion ǗǕǖǚ inden Sie jetzt in
unserem Showroom... und holen Sie sich jetzt das
neue LOOKBOOK mit Ǚ topmodischen Themen und 
den allerneusten Styles!
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