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perfekt abgedeckt. Um in diesem 
Vergleich nicht zu unterliegen, 
müssen Gartencenter neue Wege 
gehen, um den konsumgesättig-
ten Kunden hungrig zu machen. 

Herausragende Beispiele im 
Einzelhandel sind sogenannte 
„vertikale Unternehmen“ wie 
Adidas, Nike oder I-Phone, die es 
schaffen den Kunden aufzufan-
gen und ihm ein bestimmtes 
Lebensgefühl zu vermitteln. Ver-
tikale Unternehmen haben die 
Kontrolle über mehrere Stufen 
innerhalb der Wertschöpfungs-
kette. Die Prozesse werden dabei 
stark am Bedarf der Kunden aus-
gerichtet. Die Reaktionszeiten 
sind so durch eine bessere Kom-
munikation verkürzt. 

Innerhalb des klassischen 
Einzelhandels zeichnet sich vor 
allem die Firma Görtz , Hamburg, 
mit ihrer Zielgruppenansprache 
und der perfekten Einbindung 
der Markenwelten im Bereich 
Schuhe und Accessoires aus. 

Faktoren für ein erfolgrei-
ches visuelles Marketing

Die starke Zielgruppenorientie-
rung und Ausrichtung am emo-
tionalen Charakter der Präsenta-
tion bedingt verschiedene Fak-
toren, die für ein erfolgreiches 
visuelles Marketing nötig sind.

Kundenräume➜➜   
Der Anteil der Kundenräume am 
eigentlichen Verkaufsraum steigt 
stetig. Möbelhäuser, aber auch 
kleinere Anbieter aus der Tex-
tilbranche oder die neuen Edeka-
Center planen heute bereits mit 
über 50 % Kundenfläche.

Zu den Kundenflächen gehö-
ren neben der Wegeführung mit 
3 bis 6 m Gangbreiten großzügi-
ge Plätze, Ruhezonen, Cafés und 
Teebars, Leseecken, aber auch 
Rückzugsbereiche wie die Um-
kleiden oder die Sanitäreinrich-
tungen. 

Gefühlvolle Zielgruppenan-➜➜
sprache  
Die Gestaltung des Verkaufsrau-
mes sollte sich an der Zielgruppe 
orientieren. Je nachdem, wen Sie 
mit Ihren Produkten ansprechen 
möchten, sollten die Waren auch 
präsentiert werden. Eine ziel-
gruppengerechte Verkaufsraum-

gestaltung und die gleichzeitige 
Kreation der passenden Emotio-
nalisierung sind gefragt. Junge 
Kunden möchten sehen, warum 
ein Produkt „in“ ist, ältere Kun-
den suchen eher das Schöne und 
Beständige oder Erinnerungen 
an alte Zeiten. 

Interieur Design➜➜  
Die funktionellen Ansprüche an 
Ladenmöbel müssen mehr und 
mehr der Formensprache und 
den Kundenwünschen entspre-
chen. Dieser Spagat widerspricht 
vor allem dem Massenverkauf 
von Produkten. 

Erst wenn das Gartencenter 
die Strategie neu ausgerichtet 
hat, kann und muss das Laden-
design als Bildmarke entstehen. 
Das Ladenmobiliar entspricht 
dabei zunehmend den Wunsch-
vorstellungen des eigenen, ide-
altypischen Wohnumfeldes, wie 
Wohnzimmer, Garten oder Teras-
se. Die bewusste Planung von 
Raumausschnitten und Lebens-
welten neben der klassischen 
Warengruppen- und Shop in 
Shop–Darstellung gewinnt zu-
nehmend an Bedeutung. In an-
deren Branchen werden bereits 
Ladengeschäfte ausschließlich 
nach diesem Prinzip umgesetzt. 
Bildkommunikation erleichtert 
dabei den Schauwerbeaspekt 
deutlich. 

Sieht der Kunde im Garten-
center eine ansprechend gestal-
tete Terrasse, so entsteht bei ihm 
schnell der Wunsch, seine eigene 
ebensoschön herzurichten. Kun-
den suchen Anregungen, wie sie 
ihr eigenes Wohnumfeld ver-
schönern können. Und das geht 
am einfachsten durch Bilder.

Suche nach Einzigartigkeit 
und dem Besonderen

Die „Neo Noblesse“ - Luxus für 
Jedermann, wird in Zukunft im-
mer mehr an Bedeutung gewin-
nen. Trendforscher sprechen 
auch von der „Wiederverzaube-
rung des Konsums“, in Zeiten, in 
denen wir uns eigentlich alles 
Wesentliche leisten können.

Der Kunde sucht hochwertige 
Kleinigkeiten aus der Welt der 
Reichen. Damit befriedigt er die  
Wünsche und Sehnsüchte, die 
Zeitschriften, Funk und Fernse-

hen geschürt werden. Sie möch-
ten sich ab und zu etwas Beson-
deres gönnen. Es spiegelt den 
Wunsch der Menschen wider, in 
eine persönliche Traumwelt ein-
zutauchen. Rewe ist nur ein Bei-
spiel. Die Supermarktkette bietet 
in ihrer Produktpalette neben 
den günstigen „JA“-Produkten 
auch die Lust am Luxus - durch 
hochpreisige und stilvoll ver-
packte Eigenmarken. 

Nachhaltige Produkte und 
Gesundheit im Fokus

Die sogenannten „LOHAS“ sind 
besonders kritische Kunden, die 
ihre Lebensweise auf Gesundheit 
und Nachhaltigkeit ausrichten. 
Diese Kunden suchen Informatio-
nen zum Unternehmen, der Regi-
onalität, nachhaltige und biolo-
gisch sinnvolle Produkte. Auch die 
Bedingungen, unter denen die 
Produkte entstehen, sind für diese 
Kundengruppe interessant. Sie 
sind bereit, für Qualität auch ihren 
Preis zu zahlen. Informationsschil-
der und Mitnahmezettel, soge-
nannte „Pick ups“, sollten aber nur 
punktuell eingesetzt werden, um 
keine Überreizung zu erzeugen. 

Fazit für die Einrichtung

Die Emotionalisierung des Ver-
kaufsraumes gewinnt mit rasan-
ter Geschwindigkeit an Bedeu-
tung. Individuelle und einzigar-
tige Erlebnisse befriedigen die 
Sucht der Kundschaft nach Neu-
em und Extremen. Daneben 
müssen jedoch Plätze geschaffen 
werden, die einen zurück in die 
reale Welt holen. Nur so sind die 
Unterschiede zum Besonderen 
wirklich erkennbar. 

Die meisten Menschen haben 
ein starkes Bedürfnis nach Zuge-
hörigkeit. Sie suchen Gruppen 
und Szenen, in denen sie ver-
standen werden. Diese Drama-
turgie unterstreicht, dass her-
vorragende Theaterinszenierun-
gen erst durch dass, was neben 
dem Hauptgeschehen passiert, 
entstehen. Der Erfolg liegt also 
nicht im Offensichtlichen oder 
Überdimensionierten, sondern in 
der Ehrlichkeit des Geschaffe-
nen, die sich durch viele, kleine 
Details ausdrückt. 
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Preisgekröntes Konzeptbeispiel bei Knauber

Die Firma Knauber, Bonn, hat nach langjähriger Planung und 
Recherche mit „Estella Kochlust“ ein perfektes, zielgruppenori-
entiertes Einzelhandelskonzept erschaffen. Dieses Konzept er-
hielt im April den Preis „Store of the Year“ des Handelsverbands 
Deutschland HDE in Berlin. Der Auszug aus der Laudatio von 
Daniel Schnödt geht auf die Stärken des Konzepts ein: 

„Mit ‚Estella Kochlust‘ wird eine einzelhändlerische Idee prä-
miert, die lange Zeit akribisch vorbereitet wurde, der ein Bild 
von Lebensstilen zugrunde liegt und ein Ort, wo Kunden inter-
aktiv den Trend der Kochlust ausleben können. Sie finden zu 
ausgefallenen Glas-Porzellan-Keramik-Artikeln, extravaganten 
Töpfen und Pfannen und passenden originellen Zubereitungsu-
tensilien auch die Kochmesser der etwas anderen Art. 

Wer die Lust am Kochen beherrscht, findet die überschauba-
re aber bemerkenswerte Auswahl an Gourmetprodukten und 
vielleicht das eine oder andere Buch auch zu eher uncharakte-
ristischen Themen. Vervollständigt wird das Bild mit der großen 
und ausgebuchten Eventküche und einem kleinen aber feinen 
Snackbäcker. 

Wenn sich jemand für die auffälligen französischen Fliesen 
interessiert – kein Problem, denn auch dafür gibt es eine Lösung: 
Fragen Sie das sehr nette und kompetente Verkaufspersonal.“ 


