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Gestalter fiir visuelles Marketing sind vor allem
damit beauftragt, das Umfeld von Waren und Dienst-
leistungen taglich neu zu erfinden. Und dhnlich ist um
den Beruf an sich bestellt. Vom Plakatmaler zum
Dekorateur iiber den Schauwerber zum Gestalter fiir
visuelles Marketing: Kaum ein Beruf wandelt sich der-
art schnell, wie der des Schauwerbegestalters. Die
Identitatskrise liegt im Beruf und dem Selbstver-
standnis jedes Einzelnen, der ihn ausiibt. Kunst oder
Kommerz? Designer, Innenarchitekt oder Handwerker?
Der Mann fiirs Grobe oder die Frau fiirs Feine? Wenn
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sich selbst Philippe Starck und Jacques Garcia De-
korateure schimpfen — was ist der Anspruch an mich
als Schauwerber? Die eigene Handschrift oder Kon-
zeptvorgaben? ,Viele Gestalter fiir visuelles Marketing
verstehen sich als Kiinstler — mit allem was dazuge-
hort“, bemerkt Klaus Lach vom europdischen Zen-
tralverband fiir visuelles Marketing augenzwinkernd.

ZWISCHENZEILE FEHLG

Der Vizeprasident des groBten Schauwerbernetz-
werks setzt sich unter anderem mit der Identitatssuche
seiner Mitglieder auseinander. Mit Blick auf die Deko-
rations-ldole im KaDeWe oder Harrods bemtiht er sich
dennoch immer wieder, vor allem Interessenten am
Beruf die notwendige Bodenhaftung zu vermitteln.
,Kunst ist ja ganz nett — es ist aber wichtig, vor allem
Marketing-Profis auszubilden, die Kreativitat in kom-
merzielle Bahnen lenken kénnen®, ist Lach liberzeugt.
Sein Verband ist gut organisiert. Ob mit den ausbilden-
den Berufsschulen, mit Industrie- und Handels-
kammern oder Werbe-Verbanden: der EUROPAISCHE
ZENTRALVERBAND VISUELLES MARKETING/MERCHAN-
DISING BDS EV. ist extrem gut vernetzt. ,Das ist auch
notwendig, um die Geschicke des Berufs in die richtige
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Richtung zu lenken, so Lach. Dass ihn das neben sei-
nem eigenen Dienstleistungsunternehmen viel Zeit
kostet, ist flir ihn zweitrangig. ,In einem derart kreati-
ven Berufsfeld derart weitreichend engagiert zu sein
macht nattrlich schon viel SpaB — ich darf viel sehen
und erleben®, freut sich Lach.

ZWISCHENZEILE FEHLE

Diese Impressionen kann er immer wieder in seine
Arbeit einflieBen lassen. Ob im Style-Guide, der Ver-
bandspublikation fiir das Museum fiir visuelles Mar-
keting in Hagen, die regelmaRigen Fachtagungen des
EUROPAISCHEN ZENTRALVERBANDES VISUELLES MAR-
KETING/MERCHANDISING BDS EV. oder die Abstim-
mungsgesprache mit Berufsschulen und Kammern. ,Es
ist uns nicht nur Anliegen, sondern Pflicht, die Innova-
tionen im Bereich visuelles Marketing an unsere Mit-
glieder zu transportieren, schlieRlich leben diese da-
von“, erklart Lach. Das hebe den EUROPAISCHEN ZEN-
TRALVERBAND VISUELLES MARKETING/MERCHANDI-
SING von anderen Verbanden ab, die lediglich informel-
len Charakter hatten.

Ein Grund, warum Lach den Kontakt zu AREA sucht.
,Praktiker wie AREA, die sich sowohl konzeptionell als
auch in der taglichen Arbeit mit unserem Hauptthema
Visual Merchandising auseinandersetzen, haben eine
hohe Glaubwiirdigkeit auch unseren Mitgliedern ge-
gentiber, so Lach. Der Zusammenschluss komme zum
rechten Zeitpunkt. , Einerseits beschaftigen wir uns ge-
rade mit dem Thema Berufsschulbildung und Uberar-
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beitung der dazugehérigen Literatur®, so Lach. Alexan-
der Hutner, der als Fachautor ebenfalls fiir den Deut-
schen Fachverlag an einer Publikation zum Thema
arbeite, sei da der richtige Partner. Dariiber hinaus soll
Hutner bei der 35. Fachtagung des EUROPAISCHEN ZEN-
TRALVERBANDES VISUELLES MARKETING/MERCHANDI-
SING BDS EV. in der Essener Zeche Zollverein tliber das
Thema Konsument, Marke und Visual Merchandising

referieren., Wir bei AREA versprechen uns im Gegenzug
neuen Input, neue Kontakte und vor allem Gestal-
tungsmaoglichkeiten®, erklart Alexander Hutner.

Auf letzteres komme es ihm besonders an. ,Da
macht man dann auch mal etwas, das eine bleibende
Wirkung hat", freut sich der Geschaftsfithrer von AREA.
,Bei aller Zeigefreudigkeit — das Geschaft ‘Visual Mer-
chandising’ist halt manchmal ganz schon kurzlebig!“ I
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