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BRANCHENTALK

ROUND TABLE

GERADE JETZT:

DAS RICHTIGE LADENDESIGN IST EIN MUSS!

Krisen sind bekanntlich dazu da, um sie zu nutzen —das eigene Standing zu iiberdenken, AM Unterneh-
men zu arbeiten statt nur DARIN und vielleicht auch im Zuge dessen eine groBziigige Neugestaltung
der Geschaftsraumlichkeiten zu planen oder realisieren. Um Anregungen und Inspiration zu geben,
Moglichkeiten aufzuzeigen und nicht zuletzt auch positive Simmung in die Branche zu bringen, lud

wohninsider Anfang Marz zum Branchentalk beit STRASSER STEINE nach St. Martin im Miihlkreis.

— Ein Branchentalk.

wohninsider-Herausgeber Gerhard Habliczek
und Redakteurin Sylvia Pilar konnten an die-
sem vorfrithlingshaften Marztag neben den
Gastgebern Johannes Artmayr und Georg
Rieger von STRASSER STEINE nicht nur
die Verantwortlichen der Kooperationen
MHK, DER KREIS, GfMTrend, MZE
und SERVICE&MORE begriien, sondern
auch den Bundesgremialobmann des Ein-
Hubert
Biihnenbildner Stefan Brandtmayr, Designer

richtungsfachhandels Kastinger,
und Ladengestalter Herbert Lanzinger sowie
Innenarchitekt Hermann Eder und Architekt
Reinhard Schwab.

Mit Blick auf die aktuellen Rahmenbedin-
gungen eroffnete Gerhard Habliczek die
Gesprachsrunde mit der provokanten Frage,
was denn dran sei an den gingigen Aussagen,
dass fast alle Geschifte gleich aussdhen, die
Frequenz auch nicht mit SEO umzukehren
sei — und zum eigentlichen Thema der Dis-
kussion kommend — welche Rolle die richtige
Ladengestaltung dabet spiele.

Herbert Lanzinger, Experte fiir Shopgestal-
tung an vorderster Front, hatte er doch in den
vergangenen acht Jahren mehr als 50 Shops
in Deutschland und Osterreich neugestaltet,
erlauterte dazu eingangs: ,,Fis geht um au-
thentische Differenzierung. Und zwar nicht
nur um anders zu sein, sondern weil man
damit zum Ausdruck bringt: was kann, was
mache, was will ich und was kann ich meinen
Kunden bieten?* Und er schickte gleich vor-
aus, was 1n weiterer Folge vielerorts bestatigt
werden sollte: ,,Entscheidend ist, dass alles
zusammenpasst, was der Kunde sieht, hort,
spurt.” Und weiter: ,Man muss die Verspre-
chen, die der Schauraum gibt, auch einhalten
konnen.* Denn: Authentizitat sei einfach ver-
trauensbildend.
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Jeweils v.l., 1. Reihe: Christian Wimmer, Bernd Ulrich, Herbert Lanzinger, Johannes
Artmayr; 2. Reihe: Stefan Brandtmayr, Hermann Eder, Hubert Kastinger, Reinhard
Schwab; 3. Reihe: Martin Laireiter und Gerhard Habliczek; 4. Reihe: GUnter
Schwarzimuller, Georg Rieger und Andreas Hemetsberger. Anmerkung der
Redaktion: NatUrlich haben wir in dieser nach wie vor sehr m&nnerdominierten
Branche zu diesem Gesprédch auch Frauen eingeladen, die jedoch leider

(kurzfristig) verhindert waren.

Die Grundlage fir Inspiration
schaffen

Weiters solle ein Schauraum inspirierend sein.
So fithrte der Profi aus: ,,Im ersten Schritt muss
man den Raum schén finden, im zweiten kann
man sich davon inspirieren lassen. Aber: Inspi-
ration ist nichts Geradliniges.” Dabei spielen
viele Faktoren eine Rolle: Der Kunde durfe
keine Angst haben, nicht gestresst sein, auch

der arrogante Geist hat nicht die Fihigkeit,
das Schone zu sehen. Vielmehr sei es Aufgabe
des Héndlers, ebenjene Voraussetzung fur den
Kunden zu schaffen, dass er in seinem Shop
entschleunigen, sein Herz 6ffnen kann. Auf
dieser Grundlage kénne dann ,ein schéner
Beratungsflow aufbauen, sodass der Kunde fo-
kussiert und konzentriert sein Projekt mit dem
Hindler des Vertrauens abarbeiten kann.*

Fotos: Lilly Unterrader/wohninsider
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Differenzierung kombiniert mit der
eigenen DNA
GIiMTrend-Osterreich-Verantwortlicher
Bernd Ulrich warf dabei ein, dass eine Neu-
gestaltung des Geschifts nicht zuletzt eine
Frage der Kosten sei. ,Bei einigen Partner-
betrieben, die gerade umbauen oder sich in
der Planungsphase befinden, wird dann doch
da und dort gespart, weil es einfach — gerade
auch bei Hausern tiber 500 m? — eine Fra-
ge des Budgets ist.” Auch aus Ulrichs Sicht
ist jedoch Differenzierung das Schliisselwort
— ,am besten kombiniert mit der eigenen
DNA.* Nichts desto trotz sicht er optimistisch
in die Zukunft: ,,Ich glaube, dass wir in Oster-
reich viel weiter sind als in Deutschland. Wir

haben ein paar ganz tolle Vorzeigebetriebe!*

= ] |
Herbert Lanzinger: ,Der ganze Ablauf
passiert idealerweise auf Herzebene,
sodass man eine Ganslhaut bekommt,
wenn man reingent.”

Klotzen und nicht Kleckern

KR Hubert Kastinger war diesmal primar
nicht in seiner Kammerfunktion, sondern
als Handelspartner, der kiirzlich sein Studio
in Schirding grundlegend umgebaut hatte,
mit dabeil. Er erzahlte: ,,Wir filhren eines
der altesten Mébelhiuser Osterreichs. Nach
diversen Uberlegungen und Corona kamen
wir dann zu dem Schluss, das Haus komplett
abzureilen und neu zu bauen. Gemeinsam
mit Herbert Lanzinger haben wir alldem die
Uberlegungen voran gestellt: Fiir wen machen
wir das, wer sind unsere Kunden in Zukunft?*
Und, gesteht er ein: ,,Das war der wichtigste
Part!* Mehrere Herausforderungen und zwei
zusatzliche Bauverhandlungen spater wurde
schlieflich das Projekt realisiert — mit einem
Keller, einer Aktivkiiche im Obergeschoss
und vielem mehr. Kastinger konstatiert: ,,In
Summe ist es dann mit rund 3,5 Mio Euro
Investition viel teurer geworden als urspring-
lich geplant, aber am Ende des Tages zdhlt
das Ergebnis und unsere Kunden bestatigen

Hubert Kastinger: .Gemeinsam mit
Herbert Lanzinger hatben wir alldem die
Uberlegungen voran gestellt: Fiir wen
machen wir das, wer sind unsere Kunden
in Zukunft?* Und, gestenht er ein: ,Das war
der wichtigste Par!”

uns jeden Tag, dass es sich ausgezahlt hat,
dass es bei uns anders aussieht als tiberall an-
ders. Das war es uns jedenfalls wert.*

Gefunden und nicht enttduscht

Der MZE-Geschiiftsleiter fiir Osterreich und
Sudtirol Andreas Hemetsberger setzt einem
schonen Schauraum voraus, dass man zuerst
iberhaupt gefunden wird. ,,Denn der klassi-
sche Kunde, der das Vertrauen in die Grof3-
flache verloren hat, hat in der Regel kein Na-
heverhiltnis zu einem Fachhandelsbetrieb.*
Im néchsten Step jedoch, so Hemetsberger:
»muss das Geschift die Erwartungshaltung,
die durch den Online-Autftritt aufgebaut wird,
erfullen.” Dabei komme es auf jede Kleinig-
keit an, so Hemetsberger plakativ weiter:
»Das darf dann keine versandelte Bude sein,
wo der Montagebus ungewaschen vor der
Thr steht ... Und schlieBlich richtete er auch
den Appell an seine Kollegen: ,,Wir predigen
das ohnehin schon seit Jahren, aber da sind
wir auf Verbandsebene jeden Tag aufs Neue
gefordert, die Hauser zu sensibilisieren.

Mit der grundlegenden Frage, ob die Han-
delspartner sich der Bedeutung und Wich-
tigkeit des Schauraums bereits bewusst sind,
legte Gerhard Habliczek nach ... Hemetsber-
ger unterschied daraufhin folgende Katego-
rien an Unternehmern: Die Unbelehrbaren,
diejenigen, die zwar wissen, was notig ware,
es auch eine Zeitlang tun, aber nicht dran
bletben und jene, die gerade aufgrund des
herrschenden Fachkriftemangels mehr ,,im*
als ,,am®“ Unternechmen arbeiten und/oder
schlicht bereits berufsblind wiren. Dabei sei
Handeln jetzt wichtiger denn je, egal, welche
GroBe das Geschift habe, so der MZE-Os-
terreich-Chef, boten die Zeiten heute doch —

nicht zuletzt aufgrund des Vertrauensverlusts
in Grofiflache und den Onlinehandel — gera-
de familiengefithrten Fachhandelsbetrieben
so groBe Chancen wie nie zuvor!

Die Gesamtheit muss passen

Aber: Wie bringe man nun Inspiration in einen
Schauraum? Reinhard Schwab, Architekt und
Geschaftsfihrer von ACT, die sich dem Gestal-
ten von emotionalen VerkaufsRaumen, person-
lichen LebensRaumen, aktiven BiiroRdumen
und virtuellen SeminarRaumen verschrieben
haben, bestatige seine Vorredner insofern,
als dass die Erwartungshaltung erfiillt werden
miisse. Dies beginne bereits bei der Architektur,
der Fassade und miisse in der Innenarchitektur
weitergefiihrt werden. Schwab selbst setze in
seinen Arbeiten stets auf ,,Merkpunkte® und
,,Blickachsen®: ,,Man muss von draulen bis
nach hinten sehen, jedoch nicht an allen Stellen,
um Neugierde zu wecken. Weitere wesentliche
Faktoren fur Inspiration sind laut Schwab, ,,den
Farb-/Lichttrend aufzunehmen.“ Denn, ist
er iberzeugt: ,,Wir brauchen bunte Farben.*
Dabei miussten die Konsumenten stets dort ab-
geholt werden, wo sie sind. Schlieflich ,,werden
sie von groffen Hausern beeinflusst, was gerade
modern, giinstig sel. Nur das ist oft nicht immer
das, was sie wirklich brauchen und wollen.*

Andreas Hemetsberger, MZE: ,Das Ge-
schaft muss die Erwartungshaltung, die
durch den Online-Auftritt aufgebaut wird,
erflllen. — Das darf dann keine versand-
elte Bude sein, wo der Montagebus
ungewaschen vor der Tur steht ...”

Noch einen wesentlichen Aspekt brach-
te Schwab ins Gesprach: die Mitarbeiter.
,Linerseits leidet die gesamte Branche an
Facharbeitermangel, andererseits gibt’s die
,,Verkaufsstars®, die nicht mehr weiter wollen,
unbelehrbar sind und dabei nicht merken,
dass die Kunden nach und nach was ande-
res suchen. Nicht nur in dieser Hinsicht
sei die Mitarbeiter-Weiterbildung aus >
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Schwabs Sicht ein wesentlicher Ansatzpunkt.
So kann im Idealfall auch der Einrichtungs-
berater ein Gesprach mit dem Architekten
des Kunden fiihren, um mittendrin zum In-
nenarchitekten/Bithnenbildner des Projekts
zu avancieren, der auf Basis des personlichen
Lebensstils des Kunden diesem Losungsvor-
schlage entwickelt, damit der Kunde von sich
aus einen Kaufwunsch entwickelt. Fir ihn
beginne diese Kundenorientierung schon bei
so einfachen Dingen wie einer Handskizze:
,Viele haben bereits Probleme dabei, eine
Skizze anzufertigen, dabei wissen wir, dass
das mehr Wirkung erzielt als nur dartiber zu
reden. Denn viele Kunden kénnen sich das

Besprochene einfach nicht vorstellen.*

=

Reinhard Schwalb Uber die Aufgabe des
Einrichtungsberaters: ,Dieser muss heute
Menschenkenntnis haben, emotional
argumentieren, Projekimanager und
Reisebegleiter sein, das Produkt kennen,
und vieles mehr ..."

Der Mensch ist das Wichtigste
SERVICE&MORE-Geschaftsfiihrer  Chris-
tian Wimmer, seines Zeichens mit Wohn-
union und GARANT in zwei Branchen
unterwegs, unterstrich: ,,Der Mensch hinter
dem Schauraum ist immer das Wichtgste.
Und wenn die Beratung nicht gut ist, die
Montage schlampig oder unhdoflich, dann ist
der beste Schauraum nutzlos.” In jedem Fall
brauche es die Positionierung des Héndlers,
die seine Einzigartigkeit herausstreicht, be-
statigte auch er. Es mache daher auch gar
keinen Sinn, den Schauraum eines anderen
zu kopieren, weil dann die Authentizitat fehle.
Wimmer weiter: ,,Wenn man Handelspartner
fragt: Wie bist du positioniert, bekommt man
ofter die Antwort: Ich hab eine gute Planung,
ein tolles Produkt, die Qualitat passt und die
Montage ist super. — Aber da muss man schon
klarstellen, dass dies tberhaupt die Voraus-
setzung sei, um Handler zu sein.” Seine Con-
clusio: ,,Viele wissen einfach nicht, wofur sie
eigentlich stehen.*
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Eine Positionierung kann nach seiner Ansicht
ganz Verschiedenes sein: Die Architektur oder
die Position des Gebaudes, die Personlichkeit,
die personlichen Interessen und und und...
Die entsprechende Inspiration auf der Web-
site miisse dazu passend dann weiter in den
Schauraum transferiert werden. Und, so Wim-
mer pointiert, ,, Frither wurde der Schauraum
bewertet mit Umsatz und Ertrag pro Quadrat-
meter, so ist es heute Erlebnis pro Quadratme-
ter.” Eine mogliche Hiirde sieht der Verbands-
Chef in der Finanzierung. Insbesondere, wenn
lange nichts gemacht wurde. Wimmer: ,,Dann
braucht man ein Gesamtkonzept und muss es
eventuell auf mehrere Jahre aufteilen.” Zur
Ideenfindung nutze sein Verband jedenfalls oft
den Blick in Richtung anderer Branchen, etwa
Hotellerie und Gastronomie.

Das Bihnenbild fir die Schauspieler

Der Bihnenbildner und Designer Stefan
Brandtmayr hat sich in der Branche nicht
zuletzt durch die Neukonzeptionierung der
JOKA-Schaurdaume einen Namen gemacht.
Berufsbedingt sieht er die Ladengestaltung
von einer sehr kunstlerischen Seite. ,.Bei
einer Oper oder einem Schauspiel lese ich
immer das Libretto und dann muss man der
Geschichte einen Ort geben. In einem Ge-
schiftslokal ist das im Prinzip nichts anderes.
Wir haben auch eine Geschichte, die erzahlt
wird, und die braucht einen Rahmen.“ Aber:
»Das schonste Buhnenbild bringt nichts,
wenn die Schauspieler, ihre Mitarbeiter, da-
mit nicht interagieren.“ Und er erganzte,
dass das jeweilige Mobel auch immer etwas
mit dem Raum, in dem es steht, zu tun hatte.
Brandtmayr: ,,Wir kaufen nicht nur ein Mo-
bel, sondern das Ambiente und das Gefiihl
dazu. — Denken Sie nur an IKEA, die Mébel
sind oftmals ein ‘Klumpert’, aber sie werden

o
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Christian Wimmer: ,Friher wurde der
Schauraum bewertet mit Umsatz und
Erfrag pro Quadratmeter, heute ist es
Erlebonis pro Quadratmeter.”

.

Stefan Brandtmayr: ,Bei einer Oper oder
einem Schauspiel lese ich immer das Lib-
retto und dann muss man der Geschichte
einen Ort geben. In einem Geschdaftslokal
ist das im Prinzip nichts anderes.”

immer in einem Ambiente prasentiert, wie
die Menschen da drinnen leben wiirden.*

Unter dem Strich miisse der Mitarbeiter dem
Kunden entlocken, ,,dass er mit dem Herz
und Auge kauft und nicht mit der Geld-
tasche®. Dazu set schon der Empfang des
Kunden wesentlich. ,,So wie ich im Geschaft
empfangen werde, so fiihle ich mich®, so der
Kinstler. Noch eine weitere Herausforderung
sicht er auf die Branche und allgemein die
Gesellschaft zukommen. ,,Wie gehen wir mit
der Generation der Jungen um, die in einer
Bilderflut aufwachsen? Wie bauen wir fir die-
se Menschen Raume, in denen sie sich wieder-
finden? Wie schaffe ich es, fur diese Menschen

einen kontemplativen Ort zu kreieren?*

Was wiinscht sich die herstellende
Industrie?

Aus der Sicht des Erzeugers berichteten
Johannes Artmayer und Georg Rieger von
STRASSER STEINE, wie die Produkte idea-
lerweise prasentiert und in den Schauraum
integriert werden sollten. Artmayr holte dazu
aus und erinnerte an die soziale Revolution,
die die Kiiche in den vergangenen Jahrzehn-
ten durchwandert hatte. Artmayr: ,,Vor 40-50
Jahren war es nicht iiblich, dass man Freunde
zum Essen eingeladen hat. Genau das sollte
man in Schauraume mit einflieBen lassen.
Dass es nicht nur ums Kochen, sondern um
Freunde, Gesprache, Wohlfithlen geht.“ So
sel es gar nicht kriegsentscheidend, wie viele
Kiichen man zeige, sondern, interessante Si-
tuationen darzustellen, bei denen der Kunde
ein gutes Gefiihl bekommt.

Georg Rieger erginzte, dass viele Handels-
partner aus seiner Erfahrung mit den generier-
ten Leads (durch die Website, SEO oder Social
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Media) nicht umzugehen vermégen. Ein wei-
terer wesentlicher Punkt sei, den realen Schau-
raum um einen virtuellen Schauraum zu ver-
groBern. Rieger brachte es auf den Punkt: ,,Wir
leben jetzt in einer Welt, die hat es 2019 noch
nicht gegeben. Ich kann mit ein paar Sitzen ein
fiktives Video generieren. Wir miissen uns dazu
JETZT Gedanken machen: Namlich: Wie kann
der Kunde das differenzieren? Wer sind tber-
haupt meine Kunden und wie kann ich den ab-
holen? Wofiir stehe ich?* Und Rieger zeichnete
ein konkretes Zukunftsszenario: ,,In nur funf bis
zehn Jahren sind VR-Brillen ldngst tiberholt, da
wird das Studio nicht mehr ein Ausstellungs-
raum sein, sondern da wird der Kunde nur
mehr seine eigene Kiiche schen. Wir miissen da
radikal umdenken!* Nichts desto trotz wiirde
bet aller Digitalisierung am Ende des Tages das
Geschift auch dann noch zwischen Menschen
gemacht, so der STRASSER-Geschiftsleiter
fir den Bereich Marketing und Vertrieb.

Georg Rieger, STRASSER STEINE: ,Wir leben
jetzt in einer Welt, die hat es 2019 noch
nicht gegeben. Wir mussen da radikal
umdenken!”

Auf das Produkt nicht vergessen

Ebenso spiele jedoch auch das Produkt eine
Hauptrolle, wie Kastinger einwarf, denn die
immer komplizierten, feinfithligeren und
auch anspruchsvolleren Kunden konnten
sich gleichzeitig immer weniger vorstellen
und wollen daher ihr Produkt angreifen, bei
Tageslicht sehen ... Zudem habe sich die Ge-
neration der ,,Zweiteinrichter* verandert. Be-
reits in den frithen Zwanziger-Jahren richten
sich die jungen Leute von heute oftmals schon
zum zweiten Mal ein, sind vermogender als je
zuvor und nicht zuletzt dank Apple Haptik-
fetischisten. Gerade hier siecht Andreas He-
metsbherger groB3es Potenzial: ,,Die Generation
bringt die gréBten Chancen fiir die Betriebe
mit. Die sind vermégend, wie es keiner von
uns damals war. Und das, was sie suchen, fin-
den sie nicht im Erlebnispark oder Autohaus,

sondern im Mobelhaus. Die GroBflache neh-
men viele als Mitnahmemarkt war. Also, wo
gehen sie 1dealerweise hin? In Hauser wie bet
uns, mit einer schicken Fassade, einem tollen
AuBenauftritt, einem hohen Erlebnisfaktor ...

Emotionaler Reisebegleiter

Der Innenarchitekt und Mitglied des BOIA,
Hermann Eder, hat als gelernter Tischler-
meister auch Raumgestaltung studiert und
in seiner Tatigkeit als Dekorateur mit vielen
Materialien zu tun. Sein erster Ansatz in der
Ladengestaltung ist ein héchst pragmatischer:
,Ich muss mir meine Produkte ansehen: Wo
glaube ich, viel Geld zu verdienen und wo
verdiene ich es wirklich?* SchlieBlich, be-
mithte er ein bekanntes Sprichwort, sei ,,In
Schonheit gestorben, auch gestorben®. Seine
Devise: ,Man muss eine Strategie entwickeln,
auf kaufménnischen Grundlagen basierend,
und seine Produkte kennen.“ Er selbst hat sich
gegen einen Schauraum entscheiden, sieht
sich als ,,Reisebegleiter fur meine Kunden, als
Bindeglied zwischen Mobelhandel, Produzen-
ten, Verbianden.” Gemeinsam besuche er mit
seinen Kunden die Schaurdume der Industrie
und stehe vom ersten Gesprach, beim Emotion
aufsaugen bis zur Qualitatssicherung zur Seite.

Auf die Frage von Sylvia Pilar ,,Was einen
guten Schauraum denn ausmache®, konterte
Eder spontan: ,, Komplexitit. Er muss mehr
sein als die Gesamtheit der Komponenten,
wie Lichtinszenierungen, Wandgestaltung,
Akustik, er muss eine Geschichte verkaufen.*

Warum waren wir so erfolgreich?
Fir den Verband DER KREIS und das

Franchise-Konzept olina meinte GF Martin

: -
Hermann Eder: Was einen Schauraum
inferessant macht? ,Komplexitat. Er
muss mehr sein als die Gesamtheit der
Komponenten, wie Lichtinszenierungen,
Wandgestaltung, Akustik, muss eine
Geschichte verkaufen.”

)

Martin Laireiter: ,Mit spitzer Zunge kdnnte
man auch sagen, alle waren erfolgreich
und viele wussten gar nicht, warum.”

= n

Laireiter: ,,Ich habe Vergleichswerte von zwei
Vertriebssystemen, einem mit einem engen
Korsett und eine sehr heterogene Gruppe der
Freigeister.” Er gab zu denken, dass die ge-
samte Branche in den vergangenen 20 Jahren
nicht schlecht gelebt hatte, und der Markt seit
2008 mehr oder weniger nur nach oben gegan-
gen sel. So meinte er auch etwas provokant:
,»Kaum einer hat sich je Gedanken gemacht,
warum bin ich so erfolgreich? Mit spitzer Zun-
ge konnte man auch sagen, alle waren erfolg-
reich und viele wussten gar nicht, warum.*

Nun sei aber eine Zeit gekommen, in der
,wir alle mehr dafiir tun miussen. Industrie,
Handel, Dienstleister. Doch, wer ist dazu be-
reit?, so Laireiter weiter. Aus dem direkten
Vergleich der zwei Systeme schlussfolgerte
er, dass ,,das Konzept, bei dem man sich von
Beginn an mit Kunden, Positionierung, USPs
befasst hatte, gerade in unsicheren Zeiten
auch stabiler ist.*

In der aktuellen Situation sieht Laireiter eine
Chance: ,,Wir als Dienstleister konnen in so
einer Situation unsere Scharfe in das Business
bringen. Wir kénnen zeigen, woflir wir da
sind, was man nicht nur empfehlen, sondern
auch praktisch umsetzen kann.” Schlussend-
lich sei es auch eine Irage der Aufmerksam-
keit, die der Kunde in der GroBflache nicht be-
komme. Und so schloss er: ,,Mir ist nicht bange
um die Zukunft, denn viel Geld ist in Umlauf;,
die Leute agieren vertrauensvoll, tberlegen,
wem sie das Geld geben.* Und betreffend der
Herausforderungen, mit denen die Branche
konfrontiert sei: ,,Die GroBflache hat auch ihre
Fixkosten, Themen, und genau da stehen wir
in einem Wettbewerb, der uns nicht schadet!*

Fir MHK-Geschiftsfithrer Glinter Schwarzl-
miller steht jedenfalls auBer Irage, dass >
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digitale Sichtbarkeit unvermeidlich sei. Je-
doch miissten darob das Grundlegende stim-
men, dass sich der Kunde wohlfiihlt und das
belaste — aus seiner Sicht nicht zwangslaufig
— das Budget: ,,Eis miissen einfach die Basics
stimmen, zusammengeraumt sein, ein guter
Duft im Geschift sein, angenechmes Licht, um
eine familidre Stimmung unterstiitzen. Das
sind die Low-hanging-Fruits, die man ohne
Invest jeden Tag mitnehmen muss.” Und das
sei seiner Meinung nach auch keine Frage
der GroBe des Geschifts. Beztiglich der jun-
gen Generation wiirden die trotz oder dank
,Digitalisierung ein Mood Board auf Pinte-
rest zusammenstellen, mit dem Wunsch: ‘So
eine Kiiche hatte ich gern.”™ Und ist sich der
Koop-Chef sicher: ,,Aber auch die Jungen
brauchen da Sicherheit!” In Zukunft bedirfe
es jedenfalls ,, Themenwelten und keine riesi-
gen Schaurdume. Diese werden in Zukunft

generell eher passé sein, so wie es uns bereits
die Skandinavier vormachen.*

Gunter Schwarzimuller: ,Es mussen einfach
die Basics stimmen, zusammengerdumt
sein, ein guter Duft im Geschdft sein,
angenehmes Licht, um eine familicre
Stimmung unterstutzen. Das sind die
Low-hanging-Fruits, die man ohne Invest
jeden Tag mitnehmen muss.”

Everything Communicates

Der Trend, dass Schaurdume kleiner und ggf.
auch geteilt wiirden, sei bereits jetzt zu erken-
nen, konstatierte auch Lanzinger, denn, nicht
die GroBe der Ausstellung zahle, sondern die
qualitative Durchgéngigkeit. Und weiter: ,,Das
fangt beim Eingang an und geht bis zur Toi-
lette. Da zahlt, wie der Kaffee schmeckt, das
geht bis zum Musterraum. Er selbst achte
bei seinen Auftrigen immer darauf, Kultur
und Design parallel zu entwickeln, denn ,ich
muss wissen, welche Gewohnheiten hat der
Handler, was kann man weglassen; wird die
Jacke abgenommen oder nicht?* Da entstchen
gewisse Rituale, aufgrund dessen gibt es einen
hoffentlich bewussten und stressfreien Bera-
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Auch Bernd Ulrich sieht den Schiussel
in der Differenzierung — ,am besten
kombiniert mit der eigenen DNA.”

tungsablauf. Nicht zu unterschétzen sei in dem
Zusammenhang auch ein Beratungsraum, in
dem es nicht zu viele Blickreize gebe. Unter
dem Strich ist die Aufgabe des Einrichtungs-
beraters extrem umfangreicher geworden,
erganzte Schwab. ,Dieser muss heute Men-
schenkenntnis haben, emotional argumentie-
ren, Projektmanager und Reisebegleiter sein,
das Produkt kennen, und vieles mehr ...

Regisseur fir ein Projekt

Zusammenfassend pointierte Hemetsberger:
,In der Vergangenheit wurde sehr viel intui-
tiv richtig gemacht, dem Zufall tberlassen.
Weil man am Geschift ohnehin nicht vor-
beigekommen ist. Heute toleriert der Kunde
jedoch keinen Funken an MittelmaBigkeit
Man darf nichts mehr dem Zufall
iberlassen.” Ein paar grundlegende Dinge
hitten sich jedoch nicht geandert, wie Georg
Rieger einwarf: ,,Auch heute bedarf es einer

mehr.

verniinftigen Bedarfsermittlung: Wie sind die
Umstande, was will der Kunde usw.? Und ge-
nau mit diesen Losungen kann ich ihn in der
Projektprasentation dann iiberzeugen.*

Vom Stress befreit

Gerhard Habliczek fasste zusammen, dass die
Grundlage aus Sicht des Kunden eine lockere
von Stress befreite Atmosphire sei. Oder wie
Lanzinger einhakte: ,,Das hat mit Geruch zu
tun, Musik, dem Ambiente ...
gar nicht, warum es so klasse ist. Der ganze

oft weill man

Ablauf passiert idealerweise auf Herzebene,
sodass man eine Ganslhaut bekommt, wenn
man reingeht.” Sich die Kundenbrille von Zeit
zu Zeit aufzusetzen sei dabel eine gute Strate-
gie, so Lanzinger weiter: ,Wie geht’s dem, der
reinkommt? — Aber viele Handler tun sich da-
mit schwer. Daher ist es unsere Aufgabe in der
Beratung der Unternechmen, eine Rezeptur
fur bewusstes Gestalten zu finden. Denn, den

Kunden wird immer bewusster, was sie wollen
und auch die Handler miissen das realisieren.*

Zusammenspiel zwischen Handel und
Industrie

Martin Laireiter dankte schlieSlich noch der
Industrie: ,,Wir haben das Gliick, dass uns die
Industrie unterstitzt — die Nachfrage gepusht,
Begehrlichkeit geschaffen wird.* Denn ,,unse-
re Branche ist eine wertige, hat schéne Pro-
dukte, ein gutes Engagement®, rief Kastinger
an dieser Stelle auch in Erinnerung. Einen
kleinen Kritikpunkt ortete jedoch Hemetsber-
ger, so mangle es namlich oftmals an digitalen
Hilfsmitteln: ,,Es ist manchmal richtig schwie-
rig, ordentliche Produktbilder, Imagefilme
oder digitale Unterlagen zu bekommen®, ap-

pellierte er in Richtung Hersteller.

—

— —

Johannes Arfmayr: ,Es geht nicht nur ums
Kochen, sondern um Freunde, Gesprdche
und Wohlfahlen.”

Unter dem Strich, fasste Brandtmayr zusam-
men, miisse man sich bei all der digitalen Ver-
anderung, die im Ubrigen bereits eine kleine
Gegenbewegung initiiert hatte, keinesfalls
davor furchten, kann sie doch viel Positives
bewirken und als Werkzeug dienlich sein. Und
schloss er: ,, Trotz allem freue ich mich, dass ich
ein Glas angreifen, eine Skizze auch auflerhalb
... Und
ich bin der festen Uberzeugung, dass uns diese
Sehnsucht auch immer begleiten wird ...
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Gerhard Habliczek, wohninsider-Heraus-
geber, und Redakteurin Sylvia Pilar fhrten
die Gesprachsrunde.

des CAD-Programms machen kann




