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Executive Summary

I Vogelmdnnchen bauen prichtige Nester oder schlagen bunte Rider, Affen

briillen, Bliitenblitter locken Insekten mit Duft- und Farbstoffen zum Nek-
tar. Die Beispiele aus der Tier- und Pflanzenwelt verdeutlichen: Verfiih-
rung ist ein aufwendiges Unterfangen. Die Gunst seines Gegeniibers er-
ringt niemand mit siifSem Nichtstun.

Dies gilt heute auch fur die Verfiihrung im Handel. Auf allen Kanalen
und mit allen Mitteln wird um die Aufmerksamkeit und Gunst der Kon-
sumenten geworben. Der Kampf um Attraktion und Attraktivitat spitzt
sich zu. Denn eine schier endlose Anzahl Verfihrer, also Einzelhdndler,
steht einer offenkundig endlichen Zahl von zu Verfiihrenden, also Kon-
sumenten, gegeniiber. Wer bloR an menschliche Instinkte und Impulse
appelliert, stoBt zunehmend an Grenzen. Es gibt ein Zuviel von allem —
oft prasentiert auf eine Weise, die viele Konsumenten langweilt oder
sogar nervt. Zudem verdndern neue Technologien die Art und Weise,
wie die Menschen einkaufen. Dank mobilem Internet und Smart-
phone haben sie heute die Moglichkeit, jederzeit und tiberall auf Pro-
dukte zuzugreifen. Die Folge: Die Allzeit-Verflgbarkeit lasst echte
Woiinsche und Begehren ebenso schwinden wie die Vorfreude auf
deren Erfiillung. Gleichzeitig sind sich die Konsumenten dank Social
Media und der vermehrten Kommunikation untereinander ihrer Markt-
macht bewusst geworden. Sie formulieren ihre Anspriiche und Erwar-
tungen heute lauter und deutlicher denn je.

Soweit die aktuelle Situation. Doch was heiflt das nun fir die Verfiih-
rung von morgen? Genauer: Lassen sich die Konsumenten tberhaupt
noch verfiihren? Und wenn ja, wie und wodurch? Durch immer neue
reizvolle Produkte? Durch charmantes Verkaufspersonal? Durch sinnli-
che Erlebnisse? Oder nur noch durch den Preis? Das Gottlieb Duttwei-
ler Institut gibt mit der im Auftrag des German Council of Shopping
Centers entstandenen Studie »VerfUhrung fur Fortgeschrittene« Ant-
worten auf diese Fragen.

MYTHOS VERFUEHRUNG

Ein Blick auf die klassischen Verfiihrungsmythen zeigt gleich zu Be-
ginn: Verfiihrung ist nie eine pragmatische, lineare Operation, sondern
sie geschieht auf Umwegen — und hat immer zwei Beteiligte. Stets geht
es um den fragilen Stand zwischen Sollen und Wollen. Oft ist die Ver-
flhrung negativ besetzt, als Weg in die Verfehlung, in die Siinde. Zu-
gleich aber erkennen die Mythen die Kraft und List des Versuchers an.
Hinter der Verfiihrung steckt immer auch ein dsthetischer Aufwand
und psychologisches Geschick. Zudem ist nicht immer klar, wer wen
verflihrt — die bekannteste Doppelrolle nimmt hier wohl Eva ein.
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WAS BEGEHREN WECKT UND LUST KILLT

Dariliber hinaus ist die Verfliihrung nicht nur ein komplexes Spiel, sie ist
auch hochgradig kultur- und zeitspezifisch: Was wir wollen, verdandert
sich stark mit dem, was wir schon haben.

Ein Blick auf die Geschichte des Konsums in Deutschland verdeutlicht,
wie rasant sich Bedrfnisse, Wiinsche und Begehren verdandern — und
damit auch die Rolle der Verfiihrung. Waren die Nachkriegsjahre noch
von Nachholbedarf gekennzeichnet, kurbelte der Wirtschaftsauf-
schwung der 60er- und 70er-Jahre die Lust am Konsum an. Bald war
von der »Uberflussgesellschaft« die Rede — erstmals war das Warenan-
gebot groRer als die Nachfrage. In den 8oer-Jahren entwickelte sich der
Luxus- und Sinnkonsum, in den 90er-Jahren sorgte die immer raffinier-
tere Inszenierung der Marken mit ihrer sakralen Flagshipstore-Archi-
tektur fur eine zusatzliche Erlebnisdimension. Ende der 9oer-Jahre
schlieBlich eroffnete das World Wide Web eine véllig neue Dimension
des Konsums. Im Klima der Allzeit-Verfiigbarkeit von Produkten traf
der Bestseller »Experience Economy« der Autoren James Gilmore und
Joseph Pine Ende der 90er-Jahre den Zeitgeist perfekt. Nur durchdacht
inszenierte Erlebniswelten, die alle fiinf Sinne ansprechen, so die Auto-
ren, kdnnten Konsumenten kiinftig verfiihren. Das Erlebnis war das
willkommene Gegenmittel zum aufkommenden Online-Handel: Pro-
dukte sollten nicht nur Bedurfnisse stillen, sondern Eintritt in Erlebnis-
welten ermdglichen.

In Deutschland allerdings ist in den 90er-Jahren zunachst ein ganz an-
deres Erlebnis zum unabdingbaren Erfolgselement vieler Geschaftsmo-
delle geworden: das Erlebnis »Preis«. Wie in keinem anderen Land ent-
wickelten sich die Billiganbieter zu einer ernst zu nehmenden und bald
gefiirchteten Konkurrenz. Das Niedrigpreisversprechen lockte immer
mehr Menschen an. Der Erfolg bestdtigte die Discounter darin, ihrer
Logik einer Effizienzmaschine weiter zu folgen: rationell gestapelte
Ware, optimale Raumnutzung, effizientes Einkaufen — der Preis als
Lustkiller. Der Werbeslogan des Elektronikhandlers Saturn hat diesem
Zeitgeist einen Namen gegeben: »Geiz ist geil«.

Der zweite groRe Lustkiller heiBt heute Convenience. Schnell, einfach
und bequem: So muss das Einkaufen in der 24/7-Gesellschaft funktio-
nieren. Am deutlichsten zeigten sich die Ungeduld und der Wunsch
nach Zeitersparnis in der Nahrungsmittelindustrie, wo der Conveni-
ence-Trend die Spitzenposition erreicht hat. Die Folge: ein Klima der
Anti-Verfiihrung und ein veritabler Pragmatismus. Das Reizvolle am
Shopping ist vielerorts auf der Strecke geblieben.



FUENF THESEN ZUR ZUKUNFT DER VERFUEHRUNG

Wie kann nun der Handler zu einer neuen Liaison, einem Blindnis mit
dem Konsumenten zuriickfinden? Die »Verfiihrung fir Fortgeschritte-
ne« zeigt dies in funf Thesen. Hier ein Einblick:

1. Der Konsument ist das erste Objekt der Begierde

Das erste Objekt der Begierde ist der zu Verfuihrende, also der Konsu-
ment — mit diesem Verstandnis fangt alles an. Diese schlichte Tatsache
ist in den letzten Jahren zunehmend in Vergessenheit geraten. Wah-
rend die Produktauswahl stetig anstieg, schrumpfte das Vertrauen der
Konsumenten. Die Bereitschaft, sich auf die Verfiihrung einzulassen, ist
heute keineswegs selbstverstdandlich. Der Werber Dominique von Matt
konstatiert fur seine Branche: »Wir sind von den geheimen Verfiihrern
zu transparenten Verfiihrern geworden. Der Konsument belohnt uns
fir den Charme unserer Anstrengung, aber unsere Absicht ist ihm
klar.« Kiinftig gilt: Das erste Objekt der Begierde, also der Konsument,
muss gewonnen werden in seiner Bereitschaft, sich Gberhaupt auf das
Verfuihrungsspiel einzulassen.

2. Die Don-Juan-Strategie wird zum Risiko

Die Rasanz, mit der in den vergangenen Jahren diverse Lebensmittel-,
Unternehmens- und Wirtschaftsskandale aufgedeckt wurden, hat ver-
deutlicht: Unternehmen kénnen im Zeitalter des Web 2.0 nichts mehr
verheimlichen. Wer es trotzdem versucht, geht ein grofRes Risiko ein
und kann irreparable Vertrauensverluste erleiden. Die neue Transpa-
renz betrifft auch den Preis. In Zeiten des Smart Shopping wird das
Preisbewusstsein nicht versteckt, sondern gilt als »Savvyness«, als Ge-
witztheit: Weil das Smart Shopping groBtenteils Gber neue Informati-
onstechnologien funktioniert, ist es Ausweis der eigenen Technologie-
Affinitat — und damit eine Art Zukunftsmachtigkeit. Der Zeitgeist der
Transparenz, die neue Vorsicht der Konsumenten, ihr grundsatzliches
Bewusstsein fir den Verfliihrungsprozess und vor allem ihr Wunsch
nach Vertrauenswirdigkeit lassen gewissermaRen die Not zur Tugend
werden. Sie bringen einen neuen Typus des Retailers als Erfolgsmodell
hervor: den verantwortungsvollen Verfihrer.

3. Vom Uberversprechen zur Qualitit der Konversation

Die neue, transparente Verfiihrung bedeutet das Ende Ubertriebener
Versprechen und verlangt nach einer neuen Qualitat der Konversation.
Diese neue Konversationsqualitdt geht weit Uber die Pflichterfiillung
eines Informationsgesprachs hinaus. So gehért kiinftig auch das ehrli-
che Abraten von einem Kauf in das absolut notwendige Repertoire ei-
nes erfolgreichen Verkdufers. Das bedeutet den Abschied vom reinen
Transaktionsverhaltnis. Die Aufgabe des Handels wird kiinftig sehr viel
starker das Herstellen von Beziehungen sein, weniger die reine Ge-
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schaftsabwicklung. Und mehr noch: Das Herstellen der vertraulichen
Beziehung zum Kunden ist bereits Teil der Verfilhrungserfahrung.

4. Das Einkaufserlebnis dreht sich um Erfahrung

Einzig das Einkaufserlebnis macht den Besuch im Geschaft attraktiver
als den Einkauf zu Hause am Bildschirm oder von unterwegs Uber das
Mobiltelefon. Allerdings: Was ist kiinftig mit dem Begriff »Erlebnis«
gemeint? Was in der deutschen Verwendung des aus dem Englischen
stammenden Begriffs oft vergessen wird: »Experience« heiflt nicht nur
Erlebnis, sondern auch Erfahrung. Auf dieser Bedeutung liegt kiinftig
der Schwerpunkt. Stand in der Erlebnisokonomie Ende der 90er-Jahre
noch der Spal} im Sinne von »Fun« im Vordergrund, so ist inzwischen
von »Freude« die Rede — und eben von »Erfahrung«. Beim Shopping
also wird eine zusatzliche Dimension wichtig. Und der Fokus, der in
den vergangenen Jahren auf der Geschichte des Produktes lag, ver-
schiebt sich auf eine andere — auf die Geschichte, die der Konsument
mit dem Produkt hat.

5. Das Geschaft wird zur Biihne des Retail Theaters

Ein zentrales Moment des Einkaufserlebnisses ist kinftig die Raum-
erfahrung — denn nur der Aufenthalt an einem Ort, an dem man sich
gut fuhlt und gern flaniert, ladt zur Verfihrung ein. Der Wiener Philo-
soph Robert Pfaller hat den Begriff des Eleganzraumes gepragt: »Ele-
ganz braucht 6ffentliche Raume, in denen man sie praktizieren kann.«
Ein Raum, der durch seine Formlichkeit, seine Rituale und eine gewisse
Feierlichkeit des Augenblicks einen derart mondanen Rahmen schafft,
dass man sich nicht nur anders fiihlt, sondern sich auch anders verhalt.
Das theatralische Element ist fiir das Retail Theater der Zukunft zentral.
Der Laden wird als Biihne begriffen, die bespielt werden muss und
Kunden als Akteure anzieht.

VOM POINT OF SALE ZUM POINT OF SEDUCTION

Wie lassen sich die Thesen zur Zukunft der Verfiihrung nun in konkrete
Konzepte Ubersetzen? Zwei Strategien zeigen sich als wegweisend:
»besser machen« oder »anders machen«. Lernen ldsst sich zum einen
von glamourdsen Luxusmarken, die wie keine anderen mit den Begeh-
ren der Menschen spielen. Zum anderen auch von kleinen Nischenplay-
ern, die neuartige Konzepte mit Potenzial zur Breitenwirkung entwi-
ckeln. Beiden Strategien ist gemeinsam, dass sie die Kunst der Verfiih-
rung neu definieren. Besonders deutlich wird diese neue Art der Ver-
fihrung beim Essen, dem Symbol fiir Genuss schlechthin. Hier zeigt
sich anhand von Ritualen, Asthetik und Sinnlichkeit exemplarisch, wie
der Point of Sale zum Point of Seduction wird.
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