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Slowretail: Warum ,,cross-selling" im M&belhandel immer wichtiger wird

DAS POTENZIAL DER
ENTSCHLEUNIGUNG

Slowretail heif3en die Unternehmensberatung und der gleichnamige Blog von Alexander von
Keyserlingk. Der Experte engagiert sich fiir einen werthaltigen Handel, der auf Individualitdt setzt.
Gerade der Mittelstand ist gefragt, seine Starken wiederzuentdecken und eigene Konzepte wider
die Uniformitat zu entwickeln. Nur so ist eine Abgrenzung vom Wettbewerb maéglich.

maobel kultur: Sie nennen lhr Projekt und
lhre Unternehmensberatung ,Slowre-
tail", was in etwa mit ,entschleunigtem
Einzelhandel” zu (bersetzen ist. Was
mochten Sie damit ausdriicken und be-
wirken?

Alexander von Keyserlingk: Das ,Slow"
steht dafiir, innezuhalten, (iber Gewohnhei-
ten nachzudenken und die Sinnhaftigkeit
des Konsums zu hinterfragen.

Angefangen hat alles mit einem Blog, der
innovative Handelskonzepte vorstellt und
kritisch beurteilt. Daraus entstand die Idee
zu einer Unternehmensberatung. Mit
Slowretail wollen wir Handler zu mehr Indi-
vidualitat, Innovation, Nachhaltigkeit und
auch zu mehr Mut im téglichen Handeln
bewegen. Meine langjahrige Einzelhandels-
erfahrung hat mich fir diese Themen sensi-
bilisiert.

mobel kultur: Um den Kunden noch zu
tiberraschen und ihn zum Staunen bzw.
Entschleunigen zu bringen, bedarf es ei-
nes individuellen Profils. Das ist einfa-
cher gesagt als getan. Was raten Sie?

Alexander von Keyserlingk: Jeder Kauf-
mann hat eine eigene Ur-Motivation, einen
spezifischen Antrieb fiir seine Taten. Parado-
xerweise sehen sich Handler im Tagesge-

schéft aber hauptsachlich als Teil des Wett-
bewerbes und orientieren sich mehr an an-
deren als an sich selbst. Ich rate jedem, sei-
nen Ursprung wiederzubeleben und auf die
Konkurrenz erst dann zu achten, wenn alle
eigenen Ressourcen entdeckt und bestmdog-
lich umgesetzt sind. Diese Achtsamkeit auf
das personliche Alleinstellungsmerkmal
Ubertragt sich auch auf den Kunden.

mobel kultur: Sie kennen aufgrund lhrer
Biographie den Bekleidungseinzelhandel
sehr genau. Dort wird das Thema Verti-
kalisierung gro3 geschrieben. Werden
vertikale Strukturen auch im Mébelhan-
del immer starker zunehmen?

Alexander von Keyserlingk: Auch der Mo-
belhandel wird verstérkt vertikal handeln,
also selber produzieren und die Produkte
tiber moglichst identisch multiplizierte Fi-
lialen vertreiben. Vor dem Hintergrund der
derzeit angesagten Effizienzoptimierung ist
dieser uniforme, globale Trend wohl nicht
zu stoppen.

mobel kultur: Sorgt aber die Vertikalisie-
rung nicht fiir eine Verwéasserung der
Handelsmarke? Ein Mdbelhandler will
doch mit seinem Namen werben, muss
sich aber gegen immer mehr Marken
(z.B. durch Shop-in-shop-Systeme) auf
der Verkaufsflache durchsetzen.

Alexander von Keyserlingk: Die wachsen-
de Vertikalisierung bedingt zugleich — wie
bereits in der Modebranche und da bin ich
auch hinsichtlich des Mobelhandels sehr
optimistisch — einen Gegentrend bei den
individuellen Handlern: Sie werden hoffent-
lich und endlich den ungleichen Kampf ge-
gen die Mobel-Goliaths aufgeben und neue,
innovative und inspirierende Handelswelten
entwickeln. Sie verlassen die Vergleichbar-
keit und bieten ihren Kunden echte Erleb-
nisse im Sortiment und der Ladengestal-
tung, gegen die die Vertikalen keine Chance

Oben: Hugo Boss in London — Die grof3en Modelabels
sind oft schon einen Schritt weiter, indem sie unge-
wohnliche und kreative Prasentationsformen wahlen.
Rechts: Der neue Falke-Flagshipstore in Berlin zeigt,
wie wichtig eine gekonnte Inszenierung ist.

haben. Sie verwandeln vermeintliche
Schwachen in Wettbewerbsvorteile.

mobel kultur: Die Angst vor einem
schwierigen Jahr im Mobelhandel
waéchst. Es wird sich zeigen, ob die Kauf-
zuriickhaltung insbesondere auf langle-
bige Produkte wie Mébel durchschlagt.
Welche Praventivmafnahmen koénnen
oder miissen jetzt ergriffen werden?
Alexander von Keyserlingk: Hier werden
die Handler gewinnen, die sich verdndern
und einen neuen, individuellen Geist leben.
Dazu braucht es keine grof3en Investitionen
und Kampagnen, sondern intelligente, kun-
denorientierte Maf3nahmen. In wirtschaft-
lich schwierigen Zeiten Uberzeugt selbst der
niedrigste Preis niemanden, das Produkt ge-
rade jetzt zu kaufen. Dies gilt insbesondere
fur langlebige Giter, deren geplante An-
schaffung bewusst im Familienrat verscho-
ben wurde. Der bemihte Begriff ,Kaufzu-
rlckhaltung" beschreibt die Lage treffend.
Jener Mdbelhandler, der seine Kunden mit
personlicher Ansprache und individuellen
Vorteilen Uberrascht, wird sich nicht nur
am Markt behaupten, sondern sogar wach-
sen. Vertrauen und Kontinuitat gehdren in
schwierigen Zeiten zu den wichtigsten
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ALEXANDER VON KEYSERLINGK
ist seit Giber 20 Jahren im hochwerti-
gen Einzelhandel tatig. Er hat langjah-
rige Erfahrung in der Einzelhandelsor-
ganisation, sowohl im Management
effizienter Prozesse als auch darin,

die Mitarbeiter- und Kundenkommuni-
kation zu optimieren.

Heute fiihrt Alexander von die Unter-
nehmensberatung Slowretail, die sich

mit der Entwicklung und Positionie-
rung von werthaltigen Handelskonzep-
ten fiir kleine und mittelstandische
Unternehmen beschaftigt. Auf3erdem
ist er Griinder der Slowretail-
Bewegung und des gleichnamigen
Blogs unter: www.slowretail.de

Sympathie-Kriterien. Werden diese Werte

ausgestrahlt, wird sich die Kundenbindung

und damit der wirtschaftliche Erfolg ein-
stellen.

mobel kultur: Meinen Sie, dass Rabatt-
schlachten vor dem schwierigen wirt-
schaftlichen Hintergrund eher noch zu-
nehmen werden?

Alexander von Keyserlingk: Die Grof3en
werden weiterhin und verstarkt auf Rabat-
te, Zahlungsziele und Zugaben setzen. Frag-
lich ist der nachhaltige Erfolg und vor allem
der dadurch generierte Verlust an Glaub-
wiirdigkeit in Bezug auf Preis und Qualitat.
Wenn man ehrlich ist, braucht die Ware
zumeist niemand wirklich. Auch keine
Schrankwand fiir 49 Euro.

Meiner Meinung nach gewinnen langfristig
Seridsitdt und Transparenz. Das schlief3t
smarte, behutsame Sonderaktionen und
clevere Finanzierungsmodelle mit ein.

mobel kultur: Liegt die Lésung fiir den
mittelsténdisch orientierten Fachhandel
dann eher in den Concept Stores?

Alexander von Keyserlingk: Da bin ich mit
meiner vielgeklickten Liste weltweiter Con-
cept Stores auf unserer Homepage mittler-
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Unten: Bunt, schrill, provokativ: Bei der Suche
nach geeigneten Konzepten kann der Blick iiber
den nationalen Tellerrand — wie hier bei ,,Moss" in
New York — hilfreich sein. Darunter: Ein Fest fiir
die Sinne bietet der neue O2-Flagship-Store in
Berlin (Foto: Tobias Wille), der am 4. Dezember
Unter den Linden er6ffnet wurde. Beteiligt war
die renommierte Berliner Design-Agentur ,hart-
mannvonsiebenthal".

weile Fachmann. Nach wie vor fasziniert
mich die zunehmemde Anzahl von neuen
und guten Store-Konzepten.

Das Wesen des Concept Store ist ,,cross-sel-
ling", also die inspirierende Verkniipfung
von unterschiedlichen Produkten bzw. Wa-
rengruppen, die sich am Lebensstil des Kun-
den orientieren. In fashion-getriebenen
Concept Stores sind M&bel und Wohnac-
cessoires oft bereits Teil des Sortiments —
warum sollte dies nicht auch umgekehrt
passen? Dem Mdobelhandel empfehle ich,
sich flir neue Sortimente zu 6ffnen und re-
gelmaRig themenorientierte Veranderungen
zu pflegen. Die Potenziale sind riesig und
nichts ist so austauschbar wie der Preis.



