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Carsten Schemberg
Président des Deutschen Ladenbauverbands
(dLv); Geschéftsfiihrer von Schemberg Einrich-
tungen im nordrhein-westfélischen Metten

iber dem Vorjahr. Bauholz: plus 61%.

Betonstahl: plus 53,2%. Nur drei Bei-
spiele flir massive Preiszuwachse im Jahr
2021. Selbst die im Ladenbau oft genutzten
Spanplatten, hergestellt aus Abfillen der
Holzindustrie, wurden um 23 % teurer.

Konstmktionsvollholz: plus 77,3 % gegen-

Die Griinde fiir den extremen Preisanstieg
sind vielfaltig: erhohte Nachfrage, knappe
Ressourcen, gestiegene Energiepreise. Dazu
klettert die Inflation, treibt in Folge u.a. die
Personalkosten in die Hohe, in einer Branche,
die auf der anderen Seite schon ldnger mit
Nachwuchsproblemen und zu wenig Perso-
nal zu kdmpfen hat. All das macht klar: Mit
einer Erholung der Preise kann in néchster
Zeit nicht gerechnet werden — im Gegenteil.
Denn inden Zahlen des Statistischen Bundes-
amtes war der Ukraine-Krieg und seine Fol-
gen noch gar nicht eingepreist. Dennoch sind
die Auftragsbiicher der Ladenbauunterneh-
men voll — allerdings zumeist nicht mit Auf-
trdgen aus der Modebranche. Der Deutsche
Ladenbauverband hat seine Mitglieder im Ja-
nuar nach der Investitionslaune im Handel
befragt. Demnach geben lediglich 9% der La-
denbauer an, dass im Bereich Fashion/Schuhe

Peter Gross
Managing Director von Designplus, einer Retail
Service Agentur aus Stuttgart

Teures Holz
Erzeugerpreisindizes ausgewahlter
Baumaterialien 2021

(Verteuerung in % gegeniber Vorjahr)

Kategorie Verteuerungsrate
Konstruktionsvollholz 77,3
Dachlatten 65,1
Bauholz 61,4
Betonstahl in Staben 58,2
Betonstahlmatten 52,8
Bitumen aus Erdol 36,1
Epoxidharze 28,9
Halbzeug aus Kupfer

und Kupferlegierungen 26,9
Metalle insgesamt 25,4
Spanplatten 23,0
Dammplatten aus Kunststoff 20,7
Erzeugerpreise insgesamt 10,5

Quelle: Destatis

Jan Hendrik Vlijt
Geschaftsfiihrer des Ladenbau-Unternehmens
Ganter Interior im baden-wiirttembergischen
Waldkirch

derzeit viel in Ladenbau investiert wird. Spit-
zenreiter in der Befragung ist der Lebensmit-
teleinzelhandel mit 69 %.

Doch bei all den tritben Aussichten bietet die
vermeintlich schlechte Lage auch Chancen.
Wo bestimmte Materialien knapp werden, ist
Kreativitdt gefragt. Neue Wege der Material-
beschaffung bieten die Mdglichkeit, wieder
regionaler und damit womdglich nachhalti-
ger zu sourcen. Und klar ist zudem: Einzel-
kédmpfer haben es schwerer als jene, die auf
neue Arten der Zusammenarbeit setzen —auf
welche Art auch immer.

Grund genug, mal einen genaueren Blick
hinter die Kulissen der stationdren Liaden zu
werfen. Ende Marz traf sich die
TextilWirtschaft zu einem virtuellen Round-
table mit den Geschéftsfiihrern dreier Laden-
bau- und Visual Merchandising-Unterneh-
men, um mit ihnen tUber Rohstoffknappheit
und Lieferschwierigkeiten im Ladenbau zu
sprechen. Carsten Schemberg, dLv-Prasident
und Geschéftsfiihrer von Schemberg Einrich-
tungen traf auf Jan Hendrik Vlijt, Geschéfts-
fiihrer von Ganter Interior und Peter Gross,
Managing Director Designplus, einer Retail
Service Agentur.
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TW: Die Rohstoffpreise steigen radikal an,
vor allem fiir Holz, aber auch fiir andere Pro-
dukte wie Stahl und Beton. Wie wirkt sich
das in Thren Unternehmen und auf Ihre Pro-
jekte aus?

Jan Vlijt: Die Lage ist angespannt. Aber man
muss unterscheiden: Wir haben einerseits
Kunden, deren Konzepte sich sehr stark wie-
derholen, die also eine hohe Planbarkeit ha-
ben. Da kann man gut mit einer gréfleren
Lagerhaltung vorsorgen. Im Bereich des In-
nenausbaus und bei Kunden, die kein durch-
gangiges Konzept haben, ist es schwieriger
und kaum planbar. Denn man weif3 nicht, in
welchem Bereich sich die nachsten grofieren
Schwierigkeiten auftun.

Peter Gross: Wir produzieren nicht selbst,
aber wir sehen natiirlich die angespannte Si-
tuation im Handel. Es gibt diejenigen, die sich
wiahrend Corona verandert und angepasst
haben. Es gibt aber auch diejenigen, die noch
stark im Vor-Corona leben und noch genauso
in die Planung gehen. Diese Kurzfristigkeit
funktioniert aber nicht mehr. Das bedeutet
fliir uns einen héheren Beratungsaufwand.
Viele wissen gar nicht mehr, wie lange die
Halbwertszeiten von Konzepten sind. Es gibt
eine grofle Schere zwischen den Erwartun-
gen und dem, was machbar ist.

Carsten Schemberg: Ich spreche mal fiir den
deutschen Ladenbau und als Unternehmer:
Die Auslastung im Ladenbau generell ist sehr
gut. Es gibt da einerseits die Unternehmen,
die wahrend der Krise investiert haben, vor
allem im Lebensmittelhandel. Aber bei de-
nen, die nicht investiert haben, gibt es einen
Investitionsstau aus den Corona-Jahren 2020
und 2021. Auf mogliche Materialengpasse ha-
ben wir schon reagiert und haben z3B. bei
Schemberg den grofiten Lagerbestand in der
Unternehmensgeschichte. Auch weil Kun-
den, bei denen ein gréfierer Rollout ansteht,
uns darum gebeten haben. Aber fiir wie lange
reicht das? Bestimmte Produkte gibt es gar
nicht mehr. Die miissen dann substituiert
werden.

Welche waren das?

Schemberg: Dadurch, dass der Bau so ge-
boomt hat, gab es zum Beispiel keine OSB-
Platten mehr, dann haben alle Span-Tischler-
Platten verwendet. Als es die auch nicht mehr
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gab, wurde wieder etwas anderes verwendet.
Jetzt wird teilweise Rauspund wie vor 30 Jah-
ren eingesetzt. Das wird es aber irgendwann
auch nicht mehr geben — der Klopapier-Ef-
fekt. Wir alle decken uns voll ein mit Material,
und irgendwann ist nichts mehr da. Frither
hatten wir eine Preisgiiltigkeit von mehr oder
weniger unendlich. Jetzt gibt es Firmen, die
nur noch fiir zwei Wochen Preisglltigkeit ge-
wéhren kénnen. Wir bekommen jeden Tag
Preiserhchungen von Lieferanten unter-
schiedlicher Produkte, die wir verbauen.
MDF-Platten sind von einem Tag auf den
nachsten um 40 % teurer geworden, der Glas-
preis steigt ebenfalls immer weiter.

Konnen Sie die gestiegenen Preise irgend-
wie kompensieren oder miissen Sie diese
voll an Thre Kunden weitergeben?

Wir mussen auf Sicht fahren und sehr in-
tensiv mit unseren Kunden reden. Da zeigen
wir auch schon mal Preise. Die Kunden ver-
stehen das. Jeder kennt die Problematik in-
zwischen selbst, Stichwort Tankstelle. Das ist
der grofSe Unterschied zu vor einem Jahr. Wir
miissen bei allen Produkten standig die Wert-
schopfung tiberpriifen. Der durchschnittliche

,, Es gibt eine groBe
Schere zwischen den
Erwartungen und dem, was

machbar ist.

Peter Gross, Designplus

Ladenbauer hat nur einen Vorsteuergewinn
im unteren einstelligen Prozentbereich, aber
es gibt jetzt jeden Tag Preiserhohungen. Auch
die Bevorratung stofit an ihre Grenzen. Selbst
wenn wir wollen, kénnen wir nicht fiir ein
halbes Jahr vorsorgen.

Vlijt: Das ist bei uns dhnlich. Bei den Kunden
mit wiederkehrenden Konzepten konnen wir
gut mit Lagerhaltung arbeiten. Wir haben
aber auch einen hohen Anteil an sogenann-
ten One-Off-Projekten. Wo ein Projekt einmal
nach einem bestimmten Konzept umgebaut
wird. Da wird es schon schwieriger. Der klas-
sische Prozess lauft so ab: Man bekommt eine
Entwurfsplanung, auf deren Basis man ein
Angebot macht. Dann geht man in die detail-
liertere Ausgestaltung und in die Material-
beschaffung. Das ist heute so nicht mehr
moglich, weil die Preise nicht gehalten wer-
den konnen. Wir produzieren nicht selbst,
sondern arbeiten mit einem Partner-Netz-
werk, mit Schwerpunkt in Deutschland, aber
auch im européischen Ausland und in Fern-
ost. Wenn die Rohstoffpreise verriickt spielen,
dann muss eine Regelung getroffen werden,
die fur alle okay ist und das Risiko im Rahmen
halt. Das ist eine echte Herausforderung.

Spiiren Sie bereits die Auswirkungen des
Ukraine-Krieges?

Schemberg: Ja, in manchen Bereichen schon.
Es gibt zum Beispiel keine Birken-Sperrholz-
platten mehr. Das gehort zwar nicht zum Em-
bargo, aber es gibt keinen Export mehr aus
der ukrainischen Holzindustrie. Und wir se-
hen es auch bei den Mitarbeitern. Viele LKW-
Fahrer und Elektriker kommen aus der Ukrai-
ne. Die sind jetzt dort, kdmpfen und kommen
nicht mehr raus. Das ist wirklich eine schwie-
rige Situation. Und ich glaube auch nicht, dass
sie sich so schnell &andern wird. So etwas habe
ich in meinen 30 Jahren als Unternehmer
noch nicht erlebt. Durch die erwéhnte Lager-
haltung und Substitution funktioniert die
Produktion derzeit aber noch.

Wenn die Kosten so volatil sind, wie kénnte
eine Regelung aussehen?

Vlijt: Top down mit einer knallharten Preis-
bindung funktioniert heute kaum noch. Des-
wegen muss man neue Ansatze finden, trans-
parenter damit umgehen. Wir arbeiten etwa

Foto: Unsplash

mit Indizes, damit der Kunde ein Verstandnis
dafiir entwickelt, woher die Preiserhéhungen
kommen. Das hilft aber auch nur bedingt. Der
Kunde hat ein Budget — und das muss er hal-
ten. Wenn es am Ende doppelt so teuer wird,
ist das schwierig. Ich kann das Risiko als
Dienstleister aber nicht komplett selbst tiber-
nehmen. Wir beschaftigen uns schon seit ei-
niger Zeit damit, wie wir dem begegnen sol-
len. Erst hatten wir Corona mit vielen Ver-
werfungen, jetzt haben wir die Ukraine-Krise,
zwischendrin gab es einen verstopften Suez-
kanal, der sich auch ausgewirkt hat. Da stellt
sich schon die Frage, ist das das neue Normal?
Ich glaube nicht, dass in absehbarer Zeit alles
wieder in so ruhige Fahrwasser kommt wie
vor Corona.

Und trotzdem setzen Sie viele Projekte um.
Wie genau gehen Sie da vor?

Vlijt: Ein sehr guter Ansatz ist eine frithzeiti-
ge, verbindliche Planbarkeit. Man muss dahin
kommen, dass man schon zum Zeitpunkt des
Vertragsschlusses eine klare Basis schafft und
in der Planungsphase gewisse Leitplanken
setzt, also etwa den Einsatz bestimmter Mate-
rialien festlegt. Es bedarf einer zunehmenden
Prazisierung und besseren Vorplanung, da-
mit man sowohl preislich als auch terminlich
im Rahmen bleibt. Das bedeutet einen viel
grofieren Aufwand in der Planung. Man muss
Materialien viel genauer definieren, damit
man Vorsorge treffen kann. Dann kann man
die Ware einkaufen und der Markt kann ma-
chen, was er will. Ein zweiter Ansatz ist natiir-
lich ein grundsatzliches Umdenken, also
mehr Flexibilitat beim Einsatz von Materia-
lien. Wenn etwas nicht verfligbar ist, mussen
eben Alternativen her.

Wie wirkt sich die Situation auf Ihre Pro-
jekte aus, die eher im Bereich Visual
Merchandising liegen, Herr Gross?

Gross: Alle Unternehmen, die fiir uns pro-
duzieren, sind langfristige Partner. Wir lassen
nicht in Asien fertigen, nicht nur aus ¢ko-
nomischen Griinden. Aber an den Angebots-
langen merken wir es auch. Zwei bis maximal
vier Wochen, ldnger hélt kein Angebot. Preis-
steigerungen im grofleren Umfang sind aber
nicht umsetzbar. Das Umdenken muss also in
den Unternehmen stattfinden. Bestimmte

]

Lediglich 9% der Ladenbau-Unter-
nehmen geben an, dass derzeit im
Bereich Fashion/Schuhe viel
investiert wird.

(Quelle: Befragung des dLv]

Steigende Nachfrage nach
Beratungsleistungen

Wie ist momentan |hre prozentuale
Auslastung in Planung/Bliro?
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Vorgaben, die gelebt und gewohnt sind,
miissen auch mal tiber Bord geworfen wer-
den. Pro Quadratmeter gebe ich einen Be-
trag xy aus und dann bekomme ich einen
ordentlichen Laden — das gilt heute nicht
mehr. Es kann momentan passieren, dass
trotz massivem Investitionsstau Projekte ge-
schoben werden miissen. Wer an dem fest-
hélt, was er unbedingt haben wollte, muss
manchmal ldnger warten. Manche Produk-
te, die sonst nach zwei Wochen da waren,
kommen jetzt nach acht bis zwolf Wochen.

Wie gut wissen die Kunden Bescheid, was
die verdnderten Rahmenbedingungen be-
trifft, insbesondere der Mittelstand, der ja
nicht stéindig an Rollouts arbeitet? Wie viel
Aufkliarungsarbeit miissen Sie leisten?
Gross: Die wissen komplett Bescheid, weil
sie mit der Lieferkettenproblematik in der
Modebranche selbst seit zwei Jahren massiv
konfrontiert sind. Das kennen sie vom Ein-
kauf und deswegen ist ihnen das auch beim
Ladenbau- und POS-Thema klar.

Verschirft das die Konkurrenz unter den
Ladenbauern?

Vlijt: Natiirlich. Aber die Krise ist sehr ge-
recht. Wenn Herr Schemberg sich in weiser
Voraussicht Multiplex-Platten aufs Lager ge-
legt hat, Gliickwunsch! (lacht). Aber irgend-
wann sind die auch weg. Dass sich die Unter-
nehmen jetzt mit bestimmten Produkten
eindecken, verstirkt natiirlich den
Preissteigerungseffekt. Da gibt es Anbieter,
die vervierfachen den Preis innerhalb von
zwei Tagen. Es stellt sich immer die Frage,
wie man damit umgeht. Wenn wir nur noch
freibleibende Angebote abgeben, dann wird
das dazu fithren, dass weniger Projekte um-
gesetzt werden. Das ist eine Riesen--
Herausforderung.

Geben Sie noch Fixpreise heraus?

Vlijt: Ja, das tun wir.

Gross: Ja, aber in Absprache mit unseren
Produzenten.

Schemberg: Ich bin ja selbst auch Produzent.
Wir geben schon Preiszusagen, aber keine
langeren. Preiszusagen von einem Jahr sind
heute nicht mehr serids. Wichtig ist die
Kommunikation mit den Kunden. Wir ma-
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chen sehr deutlich klar, was sich wie verteu-
ert hat. Normalerweise produziert man im
Fluss, jetzt haben wir das Problem, dass wir
das Material fiir mehrere Monate vorfinan-
zieren miissen. Kurze Lieferketten und die Lie-
feranten zu kennen, vielleicht sogar mal hin-
fahren zu konnen, das ist Nachhaltigkeit und
hat bei unseren Kunden einen hohen Stellen-
wert. Die einzige Moglichkeit mit der Krise
gut umzugehen, ist partnerschaftliche Zu-
sammenarbeit.

Heiflt das, wir bewegen uns weg von einer
globalisierten Beschaffung?

Schemberg: Meine persénliche Meinung ist,
wenn man etwas aus China kauft,dann muss
man sich dariiber im Klaren sein, dass man
nichts aus einem befreundeten demokrati-
schen Land kauft. Dieses Problem gibt es nicht
erst seit zwei Jahren. Aber was jetzt immer
klarer wird, ist, dass es weltpolitisch eine
Blockbildung gibt. Eine Reaktion darauf kann
sein, dass man seine Produktionsstandorte
starker Uberpriift. Ich sehe eine Europaisie-
rung oder Amerikanisierung kommen. Und
wenn Sie wollen, dass Sie Ihre Produkte be-
kommen, dann miissen Sie auch wissen, wo
sie herkommen. Ich glaube, dass viele jetzt
erst aufwachen in einer Welt, in der wir uns
schon lange befinden. Wir haben den Wohl-
stand in Russland und in China ja positiv ver-
mehrt, in der Hoffnung, dass wir alle demo-
kratisch zusammenleben.

Vlijt: Die Globalisierung hat ein Janusgesicht.
Einerseits gibt es die Sandstrahler in der Tr-
kei und die Farber in Bangladesch. Das ist die
héssliche und unbedingt zu stoppende Seite
der Globalisierung. Andererseits ist die Globa-
lisierung der Grund dafiir, dass Menschen
heute in Regionen, die noch vor 20,30 Jahren
vom Wohlstand abgeschnitten waren, ganz
gut leben kénnen. Wenn die globale Vernet-
zung nicht mehr méglich ist, dann wird es
uns auch Wohlstand kosten. Wir haben Roh-
stoffe, seltene Erden etwa, oder auch Rohstof-
fe fiir die Holzverarbeitung, die kdnnen nicht
aus Deutschland kommen. Der Vorteil der ge-
genseitigen Abhédngigkeiten schafft auch
Notwendigkeiten, dass man miteinander
klarkommt.

Gross: Man kann sich schon mit den Kunden
gemeinsam Uberlegen, welches Material
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man vielleicht nur in China oder auf den
Philippinen bekommt, weil es unique ist.
Dann ist es auch okay, das einzukaufen. Es
gibt ja auch dort das Thema Handwerk, das
gefordert werden sollte und nicht nur Mas-
senproduktion. Man hat ein Qualitdtsmana-
gement-Thema, wenn man in China produ-
zierenldsst. Das muss kontrolliert werden,am
besten vor Ort, aber auch dafiir braucht man
das Budget.

Und die Frachtkosten kommen auch noch
dazu...

Gross: Klar. Frither hat man gesagt vier Wo-
chen Seefracht, zwei Wochen Zoll, da war die
Ware in sechs Wochen da. Das hat sich voll-
kommen verschoben. Heute bin ich bei zwolf
Wochen und kann nicht nur einen, sondern
muss funf Container voll machen, damit ich
einen guten Preis bekomme. Wir lassen mitt-
lerweile hauptséchlich in Europa produzieren
und sourcen nur noch Sachen in Asien, die
wir hier nicht bekommen. Also bestimmte
Dekorationsstoffe, Flechtmaterialien und
Rattan.

Konnen Materialien iiberhaupt schon in ei-
nem frithen Planungsstadium beriicksich-
tigt werden? Oder hemmt das die Kreativi-
tat?

,, Die Krise ist ein
Brandbeschleuniger
und hat vorhandene Pro-
bleme nach oben gespiiit.
Es gibt Handler, die haben
ein Problem in ihrer Po-
sitionierung, und das sieht
man jetzt noch deutlicher.

Carsten Schemberg, dLv Président

Vlijt: Vor Corona waren wir in der luxuridsen
Situation, dass der Gestalter sich austoben
konnte, ohne Riicksicht auf Materialien und
Preis. Es gab fast kein beschridnkendes Ele-
ment. Das hat auch ein kreatives Potenzial.
Jetzt muss man einfach frither sicherstellen,
dass man die Materialien wahlt, die verfiug-
bar sind. Erschwerend kommt hinzu, dass die
Engpdsse oft gar nicht so lange vorhersehbar
sind. Die Planungsphase wird also deutlich
kiirzer.

Wird Ladenbau damit teurer?

Vlijt: Entweder er wird teurer oder er wird
sich verdndern miissen. Wenn die Budgets
fur Ladenbau nicht dramatisch erhdht wer-
den, wovon auszugehen ist, muss etwas pas-
sieren. Da sind wir alle gefordert: Gestalter,
Entwerfer, Umsetzer.

Gross: Der Kunde muss sich iiberlegen, wofiir
er Geld ausgeben will. Wenn er das physische
Erlebnis als seinen Kern betrachtet und seine
Marke da am besten représentiert sieht,dann
muss er mehr Geld in die Hand nehmen und
den Ladenbau stirken. Es ist eine strategische
Entscheidung, die die Unternehmen treffen
mussen. In der Modebranche wird der
Grofiteil der Umsétze ja immer noch statio-
nar gemacht. Es geht darum, wie die Marken
ihre Budgets kiinftig zwischen Marketing, La-
denbau und Online verteilen. So oder so be-
deutet es heute eine viel ldngerfristige Pla-
nung.

Schemberg: Wir werden aufierdem extreme
Lohnsteigerungen bekommen. Die hohe In-
flationsrate fiihrt dazu, dass es steigende
Lohnforderungen gibt. Und es gibt immer
weniger Menschen, die arbeiten wollen. Die
Lohnkosten steigen also ebenfalls, auch
wenn man keine eigene Produktion hat. Das
gilt fur alle Bereiche und lésst sich nicht auf-
fangen. Ja, es wird also Kostensteigerungen
geben.

Ist es momentan schwierig, Kreativitit am
Leben zu erhalten? Oder gibt die Krise sogar
einen Push?

Vlijt: Das ist eine Frage der Geisteshaltung.
Wenn man Herausforderungen mag und es
als Challenge wertet, kann das einen positi-
ven Effekt haben. Im ersten Moment 16st das
neue Normal aber natiirlich viele Sorgen aus.

Foto: Unsplash

Manhat vielleicht auch mit Menschen zu tun,
die vom Ukraine-Krieg personlich betroffen
sind. Das belastet und geht vielleicht schon
ein wenig zu Lasten der Kreativitdt, denn die
braucht Freiheit im Kopf. Aber einschrianken-
de Faktoren wie die Materialknappheit finde
ich tatséchlich ganz spannend. Wie wir das
lésen kénnen, ist eine Frage der Methoden-
kompetenz. Im Ladenbau geht es immer da-
rum, Probleme zu 16sen und Herausforderun-
gen zu managen. Das gleiche gilt fiir die Ge-
stalter. Ich glaube aus diesen Rahmenbedin-
gungen konnen echt spannende Sachen re-
sultieren.

Gross: Ich sehe das auch so. Es gibt ja diesen
Spruch 'Spiel mit den Karten, die Du hast,
nicht mit denen, die Du Dir wiinschst'. Das
Kartenblatt wird jetzt vielleicht ein bisschen
kleiner, aber das heif$t nicht, dass man keine
spannenden Sachen mehr realisieren kann.
Da kommt es auf das Miteinander an und ob
der Geschaftspartner bereit ist, mit diesem
Kartenblatt zu spielen. Wir haben schon ex-
trem befruchtende Termine mit den Kunden
gehabt. Und auch in der Agenturbranche, in
der die Konkurrenz ja sehr grof ist und der
Austausch selten, haben wir seit Covid auf
einer ganz anderen Basis kommuniziert. Das
finde ich grandios.

Wo schaut man denn jetzt hin auf der Suche
nach Trends? Hat sich da seit Corona etwas
verdndert?

Schemberg: Ganz klar auf die Lebensmittel-
branche. Fiir uns sind Lebensmittel das neue
Textil. Man findet dort spannende, aulerge-
wohnliche neue Projekte. Natiirlich gibt es
auch viele Modeunternehmen, die ihren Auf-
tritt am POS komplett neu gestalten.
Walbusch zum Beispiel. Das Projekt kenne ich
aus unserem Mitgliederkreis. Aber die Masse
sieht man in anderen Bereichen. Neben Le-
bensmitteln ist das beim Thema Fahrrader.
Da tut sich sehr viel.

Und in der Modebranche?

Schemberg: Die Krise ist ein Brandbeschleu-
niger und hat die schon vorhandenen Pro-
bleme nach oben gespiilt. Es gibt Handler, die
haben ein Problem in ihrer Positionierung,
und das sieht man jetzt noch deutlicher. Der
Abstand zu den anderen wird immer grofRer.
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21% der Ladenbauunternehmen
verzeichnen Verschiebung von
Projekten wobei ca. 20% der Pro-
jekte betroffen sind.
(Quelle: dLv)

Man muss sich antizyklisch verhalten, als Un-
ternehmer wissen wir das. Ich glaube man
muss sich jetzt noch klarer machen: Wer bin
ich? Welchen Auftrag habe ich als Handler?
Wer ist mein Kunde? Heute muss ein Héndler
vieles gleichzeitig sein: Verkaufsprofi, Waren-
experte, Social Media- und Marketing-Spezia-
list. Da seinen Platz zu finden, wird immer
schwieriger. Ich glaube deswegen halten sich
manche Unternehmen zurtck.

Wird denn weniger investiert?

Schemberg: Wir sind bei Schemberg schon
immer sehr breit aufgestellt. Aber der Anteil
der Projekte aus dem Textil- und Modebereich
ist immer kleiner geworden. Auch weil der
Preis bei der Umsetzung hier sehr im Vorder-
grund stand. Dass die Anzahl insgesamt we-
niger wurde, ist ja klar. Man muss sich nur die
grofien Ketten anschauen, die gerade hunder-
te Standorte geschlossen haben.

Ist das kiinftig generell das New Normal im
Ladenbau? Oder wird sich das wieder in-
dern?

Gross: Das bleibt so. Schon vor Corona waren
wir an einer Grenze, jeder hat doch nur darauf
gewartet, dass das alles zusammenbricht. Die
Lieferzeiten wurden immer kurzer, der Ein-
kauf immer rationalisierter. Auch beim
Wachstum sind wir an einer Grenze. Das ist
ein Zustand, mit dem wir alle zurechtkom-
men miussen. Privat fahrt man eben nicht

mehr viermal im Jahr in den Urlaub, sondern
zweimal. Ubersetzt auf die Liden kann das
bedeuten, dass man die Verkaufsfldchen hal-
biert. Die Unternehmen miissen ihre Produk-
te wieder in den Fokus stellen und sich klar
machen, wer eigentlich ihr Kunde, ihre
Community ist. Closed macht das z.B. vorbild-
lich. Den Weg der Repositionierung von Hugo
Boss finde ich gut, mutig und gewagt. Falke ist
auch so ein Unternehmen. Ein Top-Mittel-
sténdler, der sein Produkt wirklich fokussiert
hat. Und auch On versteht das super.
Schemberg: Auch ich glaube nicht, dass sich
die Situation wieder nennenswert verbes-
sern wird. Wir haben sowieso eine Preisstei-
gerung durch die zwei Jahre Corona, und der
Krieg in der Ukraine wird auch noch andau-
ern. Die extremen Schwankungen wird es
vielleicht irgendwann nicht mehr geben, aber
in diesem Jahr werden sie bleiben. Alleine
schon durch die Inflationsrate. Und die Mate-
rialien, die wir jetzt noch auf Lager haben,
werden wir irgendwann nachkaufen mis-
sen. Wenn die Preise wieder runtergehen,
dann reduzieren wir auch die Preise, zumin-
dest bei unseren langfristigen Kunden. Fiir
Einzelprojekte ist das nicht relevant. Aber es
wird in néchster Zeit nicht glinstiger werden.
Mit Schrecken sehe ich, dass der Rohstoff Holz
in allen méglichen Bereichen begehrter wird,
denn je. Versuchen Sie mal, sich beim Hei-
zungsbauer eine Pellet-Heizung zu kaufen!
Auch die Kaminbauer sind voll ausgelastet.
Der Verbrauch von Holz steigt, und der Preis
wird dadurch noch starker unter Druck gera-
ten. Da gibt es einen regelrechten Run.
Vlijt: Eine Prognose ist schwierig. Auf der ei-
nen Seite gibt es den gesunden Egoismus aller
Marktbeteiligten, irgendwie wieder auf ein
gewisses Mafd an Kontinuitdt zu kommen.
Die Unruhe ist ganz schadlich, weil sie zu Un-
sicherheit fiihrt, und das ist kein gutes In-
vestitionsklima. Wir werden aber sicherlich
nicht wieder zu den Jahrespreislisten etwa
beim Holzwerkstoffhandler zuriickkehren.
Die extreme Volatilitdt, wie wir sie jetzt se-
hen, wird es nicht dauerhaft geben. Insge-
samt wird es sich etwas entspannen, aber die

Vor-Corona-Zeiten kommen nicht zurtick.

DAS GESPRACH FUHRTEN
ANJA HAAK UND JULIA SCHYGULLA
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