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Iris Waltemode ist
seit 37 Jahren in
der Mobelbranche
aktiv und verfiigt
mit ihrem Team

damit diber lang-
jahriges Know-how,
mafgeschneiderte
Ldsungen fir den
Mabelhandel zu
entwickeln und

umzusetzen.
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mobel kultur: Frau Waltemode, Sie haben
im Moment viele Kundentermine. Das deu-
tet fiir mich darauf hin, dass der Mdbel-
handelinvestiert. Fiir welche Dinge nimmt
der Handel Geld in die Hand?

Schon in der zweiten
Jahreshilfte 2022 hatten wir viel zu
tun und das scheint sich 2023 fort-
zusetzen. Dabei handelt es sich aber
nicht um Riesen-Umbauprojekte,
sondern um die Optimierung von
Flichen iiberwiegend bei mittelstdn-
dischen Mobelhdusern. Darin geht es
auch darum, Sortimente zu hinter-
fragen und gegebenenfalls sogar da-
rauf zu verzichten oder auch Flichen
zu verkleinern. Ein Beispiel daftir
sind Kleinmobel. Auf der GroBfliche
funktioniert die Vermarktung gut,
aber fiir viele mittelstindische Hiuser
ist das Thema durch. Kommoden fiir
99 Euro werden nicht unbedingt in
diesen Geschiften gekauft.

madbel kultur: Ist das ein Trend, die
betriebswirtschaftliche Notwendigkeit
von Sortimenten in diesen Zeiten mehr zu
hinterfragen?

Das sind sehr indivi-
duelle Entscheidungen, die unter-
schiedlichste Bereiche betreffen
kénnen. Mobel Schaumann hat sich
z.B.von der Fachsortimentsabteilung
getrennt und mit dem Trendhopper-
Konzept, in dem auch Wohnacces-
soires integriert sind, einen vollig
neuen Auftritt gewagt. Sich anders
darzustellen und dies konsequent
tiber alle Kanidle zu spielen, halte
ich fiir einen sehr wichtigen Punkt,
um am Markt beachtet zu werden.
Nattirlich ist solch ein neues Konzept
auch kein Selbstlaufer, sondern man
muss damit Erfahrungen sammeln
und aus diesen lernen.

mobel kultur: HeiBt das auch, dass man
Vollsortiment heute vielleicht anders inter-
pretieren muss?

Ja, ich glaube schon. Die
Mobler denken oft noch sehr in den
klassischen Strukturen. Wir brauchen
immer Jahre, um gute Konzepte, z. B.
aus Holland, in Deutschland an den
Markt zu bringen. Neue City-Store-
Konzepte sind dafiir ein gutes Bei-
spiel. Diese werden nicht tberall
funktionieren, trotzdem verdienen
solche Konzepte eine Chance, weil
der Handel dringend neue Impulse
braucht, um das eigene Image auf-
zupolieren. Deshalb feilen wir im
Moment an der Flichenoptimierung
in jeglicher Form. GroBe Flichen
auf einmal umzubauen, wird kaum

noch praktiziert. Wir erstellen in der
Regel einen Masterplan und setzen
die erarbeiteten Konzepte Sttck fiir
Stick innerhalb von zwei bis drei
Jahren um. Das halte ich nach wie
vor fiir eine gute Herangehensweise.

mabel kultur: Wie haben sich die Preise fiir
UmbaumaBnahmen entwickelt?

Die Preise fiir Bauma-
terialien und Monteure sind unfass-
bar gestiegen. Wenn man allein die
Gewerke Trockenbau, Liiftung und
Technik betrachtet, haben sich die
Kosten um 30 bis 50 Prozent erhoht,
wobei die Lohne fiir Monteure auch
perspektivisch nicht mehr runter
gehen werden. Wir arbeiten nach wie
vor gerne mit unseren polnischen
Subunternehmen zusammen, die wir
schon seit den 1990er Jahren unter
Vertrag haben, und die einfach sehr
gute Arbeit leisten. Es hat sich gerade
in der Pandemie gezeigt, wie wert-
voll die langjahrigen Kontakte waren.

mobel kultur: Welche Stimmung nehmen
Sie insgesamt im Mdbelhandel aktuell
wahr?

Die Stimmung ist posi-
tiv, keine Spur von Kopf in den Sand
stecken.

mobel kultur: Liegt das noch daran, dass
die Pandemiejahre fiir den Mdbelhandel
gut gelaufen sind?

2020 und 2021
waren alles in allem gute Mébeljahre.
2022 war nattrlich herausfordernd,
weil Corona immer noch prasent
war. Dann kam am 24. Februar der
Ukraine-Krieg, im Sommer die grof3e
Hitzewelle, es folgte die Gaskrise und
eine Inflation von tiber zehn Prozent.
Die Wirtschaftsprognosen waren
eigentlich sehr schlecht, aber zum
Jahresende waren die Mobelhandler,
mit denen ich es zu tun habe, durch
die Bank sehr zufrieden. Im Vergleich
dazu ist die Entwicklung in der Gas-
tronomie oder Modebranche sehr
viel schwieriger.

Krisen hat es immer gegeben.
Wenn man heute ein mittelstin-
disches Mobelgeschift engagiert
betreibt, braucht man sich um die
Umsitze nicht all zu groBe Sorgen
zu machen. Die Inflation wird zwar
sicherlich noch etwas linger hoch
bleiben, aber der Konsum wird
nicht so stark einbrechen, wie die
urspriinglichen Prognosen dies pro-
phezeit haben. Ich glaube, dass gerade
das mittelpreisige Segment weiter
laufen wird.



auf den Flachen

Highlight-Flachen sorgen fiir
Aufmerksamkeit am PoS.

mabel kultur: Worauf kommt es Ihrer
Meinung nach jetzt im Mdbelhandel an?

Dass der Mobelhandel
positive Stimmung verbreitet. Wenn
Mobelhduser die Heizungen und das
Licht runterdrehen, um Energie-
kosten zu sparen, kénnen sie nicht
erwarten, die Kund:innen damit
zu begeistern. Das kann nicht der
Weg sein.

mobel kultur: Das groBe Stichwort war in
den letzten Jahren, mehr Emotionen an
den PoS zu bringen. Wo sehen Sie da noch
Nachholbedarf?

Da passiert noch viel
zu wenig, besonders in den kleinen
Gesten, die letztendlich den Unter-
schied machen. Das fingt schon
damit an, wie ich die Kund:innen
begriife und nach ihren Wiinschen
frage, so wie ich es zu Hause auch mit

Gisten tun wiirde. Da glaube ich ist
noch viel Spielraum nach oben, um
die Kund:innen einfach noch mehr
abzuholen.

mabel kultur: Und in den Ausstellungen
selbst?

Auch in den Milieus
kann man mehr Dramaturgie rein-
bringen. Da gehort das Thema Mer-
chandising dazu. Insgesamt mtisste
noch mehr am PoS passieren, indem
man z. B. kleine Lounges einrichtet,
wo die Kund:innen erst einmal einen
Espresso trinken kénnen und ganz
nebenbei dort schon animiert wer-
den. Dartiber hinaus findet Nachhal-
tigkeit nach wie vor im Mébelhandel
kaum statt, obwohl sich besonders
junge Leute sehr fiir das Thema inte-
ressieren, was wir an den Demons-
trationen fiir das Klima regelmifig an

Flachenoptimierung steht bei vielen im Mobelhandel
auf der Agenda. Nicht nur in diesem Punkt gibt

es noch viel Luft nach oben, sagt Iris Waltemode,
Geschaftsfiihrerin von Schleifenbaum Design &
Project. Auch was die Kundenansprache angeht
gabe es Verbesserungspotenzial, verrat die Expertin
der ,.mobel kultur” im Exklusivinterview.
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Das Thema Nachhaltigkeit wird laut Iris Waltemode nach
wie vor im Mébelhandel kaum aufgegriffen, obwohl es die

Kun

d:innen sehr interessiert.

Richtungswechsel erforderlich!
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Die Mdbelbranche neigt dazu, in den tradierten
Strukturen verhaftet zu bleiben und zu wenig die

Kund:innen im Blick zu haben.

e
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den Freitagen sehen. Auch in Sachen
Social Medias passiert noch viel zu
wenig. Die Hauser bieten doch so
viel Stoff, um Storys auf Instagram &
Co. zu posten. Wie Influencer woh-
nen interessiert so viele junge Leute.
Warum holt sich der Mobelhandel
keine Botschafter ins Haus? Daftir
miissen nicht gleich Unsummen fiir
Promis gezahlt werden. Es wire den
ein oder anderen Versuch sicherlich
Wert, gerade auch um die Zielgruppe
der 30- bis 40-Jahrigen anzuspre-
chen, fir die Wohnen durchaus ein
Statussymbol darstellt.

mobel kultur: Was sich nicht mehr so
einspielen wird, sind die Frequenzen im
Mabelhandel.

Ich sehe das nicht nur
negativ. Diejenigen, die heute ins
Mébelhaus kommen, wollen eigent-
lich auch kaufen. Deshalb kommt es

darauf an, dass die Abschopfungs-
quote bei 90 bis 95 Prozent liegt.
Wer Abschlussquoten von 95 Prozent
und besser hat, braucht gar nicht
mehr Frequenz, weil man die Zeit
dafiir nutzen kann, seine Géste gut
zu umsorgen. Hierbei tut sich die
GroBfliche tendenziell schwerer als
der Mittelstand.

mabel kultur: Aber was kann die Grof-
fliche tun, um wieder mehr Frequenzen
u generieren?

Das funktioniert nur
iber Events, die zielgruppenorien-
tiert veranstaltet werden, z. B. am
Vormittag Kurse fir junge Miitter
mit Kindern. Es kommt darauf an,
mit neuen Ideen Impulse zu setzen,
sodass die Kund:innen sagen: ,,tolles
Haus, tolle Leute, tolle Location*. In
diesem Zusammenhang spielt auch
das Verkaufspersonal eine wichtige
Rolle. Wir brauchen Kundenbera-
ter:innen, die mit dem Tablet agieren
konnen, um die Kund:innen wirk-
lich individuell zu beraten. Dartiber
hinaus wiére ein Weg, sich stirker als
Handelsmarke zu profilieren — ein
zugegebenermallen lingerer Prozess
von vier, fiinf oder sechs Jahren, aber
dann kommen auch die positiven
Ergebnisse dabei heraus.

RITA BREER

® www.ladenbau-schleifenbaum.com



