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1. Multisensuales Marketing

Multisensuales Marketing als Instrument der Unternehmenspolitik

Unternehmenspolitik hat die Aufgabe, gesteckte Ziele, Strategien und
Malnahmen sichtbar nach AufRen und Innen durchzusetzen, die dass
Unternehmen als Ganzes betreffen. Sie legt demnach das
Unternehmensgeschehen intern und zum Unternehmensumfeld fir die
Zukunft fest. Vorraussetzungen einer konsequenten
Unternehmenspolitik sind die Existenz  einer Vision und
Unternehmensphilosophie, von der sich Leitbilder und eine
formulierte Unternehmensstrategie ableiten. Wesentliche
leistungswirtschaftliche Bestandteile einer Strategie sind neben dem
Corporate ldentity auch das Marketingmix und seine einzelnen
Instrumente. Gerade die visuellen Aspekte des Marketings spielen eine
wesentliche Rolle um ein entsprechendes Image am Markt zu
erreichen. Formen, Farben, Materialien, Slogans, Symbole,
Schriftarten, aber auch das sichtbare Verhalten sind geeignet um
bestimmte Eigenschaften des Selbstverstandnisses zu transportieren.

Ist eine Unternehmensstrategie formuliert, bilden die Instrumente des
visuellen Marketings die taktischen, operativen und strategischen
Waffen, um das Selbstverstandnis eines Unternehmens (Identitét)
durch die Unternehmenspolitik zur Imagebildung sichtbar zu machen:

Praktische Beispiele®:

= ... .Anders, wenn es um den Umgang des Konzerns mit seinen Kaffeebauern
geht oder um die Frage, ob der Kaffee wirklich fairtrade ist. Auch diese beiden
einstmals positiv besetzten Bilder haben mittlerweile tiefe Risse bekommen.
Ob Starbucks in Zukunft weiter expandieren und den Aktionarinnen Gewinne
bescheren wird, liegt nicht zuletzt daran, ob es dem Global-Player gelingen wird,

sich wieder ein verkaufsforderndes Image zu geben oder nicht.”

1 vgl.: www.automilwoche.de 23. April 2008 (Adam Opel AG) ; www.fau.org 26.September
2008 (Starbucks)
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= ... .In dem Papier der Aufsichtsrate mit dem Titel "Was tun, um die Marke Opel
und das Unternehmen Adam Opel nach vorn zu bringen" aus dem Sommer 2007
kritisieren laut Capital die Aufsichtsrate auch die Unternehmenspolitik. Die
Marke habe kein Gesicht, das Markenimage sei "unklar, verwassert und nicht

nachhaltig...."

Multisensuales Marketing

Da sich der Begriff ,Visual Merchandising® im deutschen
Sprachgebrauch mit all seinen Fassetten nicht umfassend durchsetzen
konnte, erhalt die Begrifflichkeit ,Visuelles Marketing” (in Folge VM)
zuklnftig einen festen Standort im Rahmen der Weiterbildung im
Einzelhandel, insbesondere da dem Verkaufraum eine immer
bedeutendere Rolle zufallt.

Einer unserer wichtigsten Sinneswahrnehmungen ist der visuelle
Kanal. 80% aller Informationen werden Uber diesen Kanal
wahrgenommen. Es ist von daher richtig, diesen Kanal mit in diese
Wortzusammensetzung zu nehmen, um die atmospharische
Umfeldbeeinflussung zu beschreiben und dem optischen bzw.
visuellen  Erscheinungsbild im Verkaufsraum ein besonderes

Augenmerk zu schenken.

Zurzeit gibt es kein einheitliches Vorstellungsbild des Begriffes
Visuelles Marketing. Im Einzelnen werden die Begriffe wie folgt

definiert:

Visuelle Wahrnehmung (Sehen) ist die Wahrnehmung von Objekten
auf Grund der Reizung durch Lichtstrahlen, die von den Objekten
ausgesandt, gebeugt oder reflektiert werden?. Also die Eindriicke, die

tiber das Auge wahrgenommen werden®.

2 vgl.: http://de.wikipedia.org/wiki/Visuell
3 vgl.: Daniel Schnédt: Mehr verkaufen durch professionelle Warenprasentation, Kéln 2006,
S. 20ff
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Marketing wird umgangssprachlich haufig auf die sichtbaren
operativen  Tatigkeiten eingeschrankt, und beschreibt alle
Mallnahmen einer Unternehmung, die darauf ausgerichtet sind, den
Umsatz zu fordern. Neben den klassischen, betriebswirtschaftlichen
Definitionen (vgl. Marketing) unterstreicht dieses Vorstellungsbild vor
allem den relevanten visuellen und damit emotionalen Aspekt des

Visuellen Marketings.

1 Visueller Kanal

2 Haptischer Kanal

3 Olfaktorischer Kanal

4 Akustischer Kanal

5 Thermaler Kanal

6 Kinasthetischer Kanal

7 Gustatorischer Kanal
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Dartber hinaus beschreibt folgende Definition und Wortwahl den

Begriff  deutlicher. Demnach ist visuelles Marketing ,die

zielgruppenorientierte Inszenierung von Hohepunkten“. Diese Aussage

verdeutlicht die Hintergriinde und Bedeutung des VM:

= Zielgruppenorientierung und die Kenntnisse des
Kundenverhaltens sind die Basis der richtigen Umsetzung im
Verkaufsraum.

= Der Begriff Inszenierung wird als Bewegung und Dynamik im
Verkaufsraum verstanden,

= Er muss aber auch mit dem Begriff der Szene gleichgesetzt
werden.

= Beides zusammen verdeutlicht die stdndige Anpassung an
Zielgruppen und deren Idealbild bzw. Trendvorstellungen.

= Trends und Entwicklungen sind daher zunehmend von Bedeutung
im VM und unterstreichen die notwendige Flexibilitat im
Verkaufsraum.

Zum weiteren Verstandnis muss die wissenschaftliche Einordnung des

VM in das Marketing aufgezeigt werden.

Marketing — MIX
Distributionspolitik Kommunikationspolitik Konditionen oder | Leistungs- oder
Kontrahierungspolitik Sortimentspolitik

= Interne =  Werbung =  Preis- und | =  Sortiment
Standortpolitik =  Direktmarketing Rabattpolitik =  Dienstleistung

(S-Faktor Raum) =  Produktplatzierung = Liefer- und und Service

= Externe = Internet Zahlungsbeding-
Standortpolitik =  Verkaufsférderung ungen

(S-Faktor Verkehr, | ®  Personlicher =  Kreditpolitik

Konsum und Verkauf

Wettbewerb) =  Public Relations

= Internet =  Sponsoring

= Messen und | ® Eventmarketing
Ausstellungen =  Corporate Identity

Tabelle 1: Marketing - Mix*

4Vgl. D.Schnédt: a.a.0. S. 8ff
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Wenn die einzelnen Faktoren betrachtet werden, so findet sich
visuelles Marketing in jedem einzelnen Instrument wieder. Innerhalb
der Distributionspolitik spiegelt sich das vor allem im Standortfaktor
Raum wieder. Ebenso betrachtet werden mussen die Entwicklungen
des Konsumenten, sortimentspolitische Entscheidungen und die
Servicepolitik im Einzelhandel. Die Entscheidung fir ein bestimmtes
Preisgefuge wirkt sich auf die interne Kommunikation (Beschilderung)

genauso aus, wie auf die gesamte Kommunikationspolitik.

Visuelles Marketing wird auch als direkte Umsetzung des Begriffes
AIDA verstanden. Es wurde 1898 von EImo Lewis in einem
Verk&ufermarkt beschrieben. Das Stufenmodell enthalt vier Phasen,
die sich durchaus auch Uberschneiden konnen, welche der Kunde

durchlaufen soll und die letztlich zu dessen Kaufentscheidung fihren

sollen:

= Attention Aufmerksamkeit erregen
= Interest Interesse wecken

= Desire Kaufwunsch auslfsen
= Action Verkaufen

Das Marketing beschreibt AIDA als Werbewirksamkeitsprinzip oder
einfacher ausgedrtckt den klassischen Kaufvorgang.

Wichtig ist es, die rationale Hiurde zwischen Wunschauslésung und
Verkaufen zu Uberwinden. Denn hier findet in der Regel die

Beurteilung statt: ,brauche ich das wirklich?*

Visuelles Marketing soll diese Hurde Uberwinden und Denkprozesse
aulBer Kraft setzen, also die Emotionalitat sprechen lassen: ,Das
kleidet mich vorteilhafter, mir geht es damit deutlich besser oder hier

fuhle ich mich wie zu Hause.*
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Dieser Vorgang aus dem Konsumentenverhalten wird als Gegensatz

von Kognition und Emotionalitdt beschrieben. Emotionen kdnnen dabei

mehrheitlich von den multisensualen Kanalen erzeugt werden. Einer

der wichtigsten Kanéle ist das Auge.

Der Zusammenhang ist nun spurbar deutlich. Es gibt noch weitere

Mdglichkeiten, Emotionen zu erzeugen, die relevant fur die Gestaltung

von Verkaufsraumen sind:

rd

'

rd

Multisensuales Marketing muss permanent folgende Fragen im

Hinblick auf eine verkaufswirksame Ladengestaltung beantworten:

# Wie kann die Anziehungswirkung verbessert werden?

# Wie koénnen die Kunden am besten auf die Verkaufsfliche gezogen
werden?

# Wie sorgt man daflr, dass Kunden mdoglichst viele Kaufanregungen
aufnehmen?

# Wie kann man ihre Kaufentscheidungen aktivieren?

# Ist das Geschaft so attraktiv und kundenfreundlich gestaltet, dass
die Besucher gerne wiederkommen?

# Ist die Ladengestaltung in ihrer Inszenierung einzigartig im
Mitbewerberumfeld — und zwar sowohl heute als auch morgen?®

5 Vgl.: www.handelswissen.de Suchbegriff: Ladengestaltung
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Formulieren und diskutieren Sie Beispiele  mulltisensualer
Marketinginstrumente und Einsatzmittel:
Kurzfristig Mittelfristig Lanfristig
(wochentl./monatl.) (jahrlich) (37 Jahre)

Ziele und Aufgaben des multisensualen Marketings

Die klassischen Leistungsfaktoren berechnen die Produktivitat ohne
Betrachtung des Kunden. Pro-Kopf-Leistungen (Mitarbeiter) oder
Flachenproduktivitat (Flache) setzen den Kunden nicht voraus.

Im Visuellen Marketing muss insbesondere die Produktivitdt des
Kunden in den Mittelpunkt gesetzt werden.

Im zweiten Schritt wird die Art der Zielerreichung fokussiert.
Diskutieren Sie verschiedene Wege der Zielerreichung:

= Erhdéhung des Durchschnittsbon

rd
rd

= Erhohung der Wiederbesuchsraten

rd
rd

= Erh6hung der Kaufraten

rd
rd
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= Mehr Artikel pro Kauf

rd
rd

= Erhohung der Verweildauer

rd
rd

= Kundenbindung

rd
rd

Nicht direkt messbare Ziele, wohl aber in direktem Zusammenhang zur

Kundenbindung zu sehen sind folgende Aussagen:

* besondere Reizerzeugung durch Sichtbarmachen des

Leistungsangebotes

rd
rd

= Reduzierung von Hemmschwellen

rd
rd

= "Lust auf Ware" machen

rd
rd
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In der folgenden Ansicht wird zusatzlich die Frequenzerhéhung oder
die ausgeglichene Kundenfrequenz im Verkaufsraum visualisiert.
Damit wird unterstrichen, dass eine reine Erfolgssteigerung nur aus
dem  Verkaufsraum heraus, auf Grund der natirlichen

Kundensterblichkeit, langfristig nicht Ziel fihrend ist

Steigerung der Flachenproduktivitat Umsatz/m=2

A 4 ‘ A 4

.. Ausgeglichene Hoherer
Hbhere Frequenz 9eg
Frequenz Durchschnittsbon
y
Welche Mdoglichkeiten Welche Mdoglichkeiten Welche Moglichkeiten
kennen Sie (5) kennen Sie (5) kennen Sie (5)

Erlebnisbetonte Ladengestaltung

Beispiel:

# Erhdhung der Verweildauer — durch eine Erhéhung der
Informationen im Verkaufsraum. Liest der Kunde Informationen zum
Produkt oder seiner Ausgestaltungsmoglichkeit, so bleibt er
unweigerlich langer im Verkaufsraum. Bei einer normalen
Verweildauer im Verkaufsregal der Weine von ca. 30 Sek. Ist es so
leicht 3 — 5 Minuten Verweildauer zu erreichen. Eine Verdopplung
der Verweildauer bedeutet bereits eine Erh6hung des Umsatzes um
10%°.

¢ Quelle: Ergebnisse empirischer Untersuchungen bei z.B. Kaufland und Mediamarkt
www.teamscio.de
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2. Grundsatze des Visuellen Marketings

Das Marktforschungsunternehmen Nielsen belegt in verschiedenen
Studien, dass eine Marktsattigung im Handel erreicht ist.
Expansionsmdoglichkeiten bestehen nur noch in der raumlichen
Prasentation des weithin vergleichbaren Angebotes. Weitere
Problemfelder in diesem Zusammenhang beschreiben die folgenden

Grundsatze die die Basis des VM darstellen:

» Orientierung am Kundenverhalten

= Grundsatz der Zielgruppenorientierung

= Unterstltzung der Navigation, Orientierung und Ordnung
» Grundsatz der Information und Selbsterklarung

» Grundsatz der Inspiration — Visual Surprise

= Grundsatz des Prinzips 90:10 ( 80:20 nach Pareto)

» Grundsatz der LOGIK

»  Grundsatz des veranderten Flachenverstandnisses

Orientierung am Kundenverhalten
Die konsequenten und stetigen Veranderungen im Kundenverhalten

sind die Basis fur die zunehmenden Anforderungen an visuelle

Aspekte des Marketings.

= Der Impulsivkaufanteil (emotional) liegt inzwischen bei rund 70 %
aller Kaufentscheidungen und ist nicht nur vom Preis abhangig.

= Statische bzw. kognitiv/ rational gesteuerte Kaufentscheidungen
liegen demnach bei gerade noch 30%.

= Nur rund 10% des Angebotes am Gesamtsortiment sind auf

impulsives Kaufverhalten ausgerichtet.

4

Impulsivkaufer geben mehr aus als geplant.

4

Der Anteil von Nichtkaufern liegt bei rund 60% mit steigender
Tendenz.
= Uber 50% der Kaufentscheidungen werden erst im Verkaufsraum

getroffen.
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"« dieser

» Wir sind rational Uberfordert und emotional unterfordert
Auszug ist nur ein Beispiel fur die Wichtigkeit dieser Unterscheidung!
Was muss der Einzelhandel dem Kunden bieten, um ihn emotional und
impulsiv zu fassen?

rd

rd

Diese grundlegende Problematik zwischen geplantem, und

ungeplantem Kauf zeigt sich in folgender Grafik deutlicher ab:

Impuls | Plan Kaufrate
Kauf 28% 12% 40%
Nichtkauf 42% 18% 60%
Impulskaufanteil 70% 30%

Diskutieren Sie folgende Aussagen:

= ,Wir mussen heute nicht mehr Hungrige satt machen, sondern

Satte hungrig machen*“®

rd
rd

= Wir missen Kunden binden und mit Leidenschaft begeistern, um

sie zum Kauf zu bewegen.

rd
rd

7 Zitat von Prof. Peter Wippermann Trendbiiro Hamburg
8 Zitat: Herr J6rg Hieber, ehm. AR-Vorsitzender der EDEKA
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= Allen Kunden gemein ist die Vorteilssuche. Schnappchenjager,
Smartshopper sowie Qualitatskaufer sind gleichermal3en zu einem

Drittel vertreten und sind auf der Suche nach diesen Vorteilen.

rd
rd

= Haben sich Kunden zu einem Kauf entschieden sind Sie zu Uber

60% geneigt mehr einzukaufen.

rd
rd

Beispiel
Schuhe nach Marken, GroRen und Farben in Regalen (FA. Tack),

Schuhe nach Design (Fa. Deichmann) oder beides (Fa. Reno).
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Abbildung 1: Fa. Reno GroRen und Designsortierung/ Fa. Mania

Aufgabe
Versuchen Sie an Hand praktischer Handelsbeispiele zu verdeutlichen,

wie sich das Kaufverhalten auf die Art der Prasentation und

Sortimentsanordnung auswirkt.
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Grundsatz der Zielgruppenorientierung

Heute ist die Mehrheit der Kunden auf der Suche nach idealtypischen
Abbildern ihrer Vorstellungen und Werte, auch wenn diese sich nicht in
ihrem personlichen Lebensumfeld so zeigen. Die Orientierung an einer
bestimmten Zielgruppe  auf  Grundlage der klassischen

Einteilungskriterien ist daher nicht mehr mdglich.

Der Suche nach diesen Idealbildern und neu zu definierenden
Zielgruppen und Szenen® ist daher eine besondere Bedeutung
beizumessen. Allen Idealbildern gemein ist der Wunsch nach

ansprechendem Raum, in dem sie sich wohl fuhlen.

Merke:

Voraussetzung fir ein adaquates Erscheinungsbild des Ladens ist die
genaue Kenntnis daruber, welche Wunsche die potenziellen Kunden
haben und welchen Lebensstil sie bevorzugen. Wichtig fur die
Umsetzung ist die kreative Visualisierung der besonderen
Nutzenbotschaft, die das Einzelhandelsunternehmen seinen Kunden
vermitteln will. Dabei ist gerade die Visualisierung ein wichtiges
Instrument zum Aufbau eines Markenprofils und somit die

Verkdrperung von Wettbewerbsvorteilen.

Erfolgreiches Beispiel fur eine entsprechende Zielgruppenorientierung
ist u.a. Ul Fashionstore der Wohrl Gruppe in NUrnberg:

Der Raum zeichnet sich durch einen Mix unterschiedlicher Stil- und
Trendgruppen aus. Hier werden gekonnt Empire, Stimulation,
Futurismus oder Retro verbunden. U1l ist so in der Lage
unterschiedlichste Zielgruppen und Szenen anzusprechen, die sich
gemeinschaftlich im Raum wohl fihlen - Ein Treffpunkt fir Junge und
jung Gebliebene in einem Mix aus Multi- und Monolabels. Lounge oder
Chilloutzone passen sich diesem vermeintlichen Widerspruch nahtlos

anC,

 Vgl. http://www.sinus-sociovision.de/
1% vgl. www.hde.de im Rahmen der Preisverleihung Store of the Year 2005
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Unterstitzung der Navigation, Orientierung und Ordnung

Mehr wie 80% aller Kunden kodnnen oder wollen sich in
VerkaufsrAumen nicht mehr orientieren. Das Auffinden der Ware wird
auf Grund der Vielfalt im Sortiment immer schwieriger.

Bei der Frage nach Orientierung, Ordnung und Navigation bewerten
die Kunden diesen Punkt (auf einer Skala von 1 — 6 nach dem
Schulnotenprinzip) im Durchschnitt mit 3,5 bis 4,5. Im Vergleich dazu
liegt die Beratungsleistung oder Sortimentsauswahl im Schnitt

zwischen 1,5 und 2,5,

Malgebliche Punkte, um die Navigation und Orientierung zu

erleichtern sind dabei aus Sicht der Unternehmen:

- Grof3zugigkeit und offene Raume 90,7%
- GrofR3schriften, Gro3photos und Focuswéande 74,4%
- Breitere Gange 65,1%
- Farbleitsystem 60,5%
- Niedrige Ladenmoblierung (Easyshopping) 44,2%
- Landmarken, Fokus- oder Brennpunkte 37,2%
- Wegekonzepte 20,9%"2

Mit knapp 90 % wurden in einer weiteren Studie breitere Génge und
grol3ziigige Raumaufteilung als wichtiges Einkaufsargument aus Sicht
der Kunden genannt®®. In der Warenprésentation finden die Begriffe
LIM (Less is more) und Mil (Mass in Limits) Anwendung, um die

Orientierung und Navigation zu erleichtern.

Unterscheiden Sie den strategischen Ansatz ,LIM“ und die
Konsequenzen fur die Sortimentsplanung fur Fachmarkte oder
Lebensmittler auf der einen Seite und Fachgeschafte mit modischen

Aspekten auf der anderen Seite.

! Quelle www.teamscio.de Kundenbefragungen im Zuge von Umbauten

12 Quelle: EHI — Retail Insitut % - Angaben der Unternehmen bei offener Fragestellung

13 Quelle: Bauer Media Verlag % - Angaben zum Einkaufsverhalten von Kundinnen World of
Women |11
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Landmarks (vgl. Teil II, Gestaltungsmittel des VM) beschreiben
umliegende Sortimente und kénnen, ebenso wie Schriften, in Bildform,

Warendekoration, Piktogrammen oder Farbcodes etc. als Navigations-

und Orientierungshilfe ordnend dienen:

Abbildung 2: Die Farbe Blau, das Boot und der Schriftzug als eindeutige Besetzung fur die
Warengruppe Fisch; die Farbe Blau und das Bild bei Reno ebenfalls als eindeutige Navigation fir
den Mann.

Dariiber hinaus spielen auch Navigationshilfen zum Brandschutz oder
zur horizontalen und vertikalen RaumerschlieBung eine wesentliche
Rolle. Architektenplane zur Wegeflhrung missen daher immer mit den
Brandschutzbestimmungen und dem Rettungswegeplan abgestimmt

werden.

Micrusaft® DesmoDays
In Ihvem GRAVIS Stare

Sound-Lounge (> {4

Erdgeschoss

Microsoft Office:mac
Offizieller Verkaufsstort

www.grovis.de

sev | einfoci besser

Abbildung 3: Navigationshilfen horizontal und vertikal bei Gravis
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Grundsatz der Information und Selbsterklarung

Vor 40 Jahren bot ein Bécker noch 2 Brétchen an, Heute sind es
anndhernd 50 verschiedene Varianten. Es wundert also nicht, dass der
Grad der Information zu Produkten oder zu dem Unternehmen immer
wichtiger wird. Informationen, vor allem im Zeitalter der ,LOHAS*'*,
sind von hoéchster Bedeutung, da sie u.a. das Selbstverstandnis des
Unternehmens, Herkunft und Qualitdt der Produkte, Geschichten zu

Produkten, etc. erzahlen kénnen:

Abbildung 4: Produktinfos Manufactum

 Ein Akronym fur ,Lifestyle of health and substainability“ — Kunden mit einer gezielten
Produktauswahl beziiglich Gesundheit, Qualitat, Natur, etc.
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Insbesondere die Produktinformation bietet dem Kunden zusatzlich die
Mdglichkeit, selbst den ,Kuchen“ zu erstellen. Das heif3t, die Info stellt
ein ,Rezept” zur Erstellung dar. Positive Beispiele kommen dabei vor
allem von Baumarkten (Toom), Gartencentern oder Mobelhdausern.
Neue Medien bzw. Audio- und Videoelemente Ubernehmen
zunehmend  diese  Aufgabe, insbesondere in SB- und

Vorwahlsystemen.

Grundsatz der Inspiration — Visual Surprise

Der hohe Anteil am Impulskaufcharakter, also der eigentlichen
Begeisterung im  Verkaufsraum — ob durch Preis oder
Warenprésentation (Anmutung), zeigt deutlich die Wichtigkeit einer
ansprechenden Warenprasentation und Faszination im Schaufenster
und im Verkaufsraum. Filialisten greifen dabei auf Grund der
Multiplikationsmdglichkeit gerne auf Bildmaterialien zuriick. Die Orte fir
Warenprasentationen missen dabei immer definiert bzw. im
Grundrissplan  festgehalten werden! Inspirationsflachen dienen

zusatzlich der Orientierung im Raum und sind daher ebenfalls als

,Landmarke” zu bezeichnen.
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Grundsatz des Prinzips 90:10 ( 80:20 nach Pareto)

Dieses Prinzip beruht auf der Unterbrechung eines einheitlichen
Gestaltungskonzeptes.  Grundvoraussetzung ist eine  optisch
einheitliche Linie, die sich zu 90% als einheitliche Wahrnehmung durch
das gesamte Gestaltungskonzept ziehen muss. Dieser eindeutig
wahrnehmbare, einheitliche Charakter in Ware und Einrichtung wird mit
den verbleibenden 10% durchbrochen und bewirkt einen deutlichen
Kontrast zu der dominanten Stimmigkeit. Die kleinste Interpretation
dieses Grundsatzes ist beispielsweise mit Grifflicken zu verdeutlichen.
Die Regelung 90:10 stellt dabei nur eine Orientierung dar. Der
italienische Wissenschaftler Pareto spricht vom 80:20 Prinzip und
praktische Anwendungen liegen bei 70:30. In der Architektur spricht
man vom Bruch fiir das Auge um Spannung zu erzeugen, Im Handel

wird oft von der geordneten Unordnung gesprochen — der Kunde greift

eher in diese Flachen.

e
NG

Abbildung 5: Ordnung : geordnete Unordnung oder Unordnung : ungeordnete Ordnung

Beispiel: Ein Shop-in-Shop-Konzept durchbricht auf einem 10%igen
Flachenanteil mit der Prasentation einer Top-Marke die auf 90%
zusammenhangender Verkaufsflache prasentierten Warensortimente

verschiedener Marken.
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Praktische Beispiele kbnnen sich sowohl in der Flache aber auch im

Regal (horizontal und vertikal) zeigen:

Abbildung 6: Sortimentszone als Entspannungfeld und Themenzone als Spannungsfeld.
Themenzonen kdnnen ein deutlich hdheres Umsatz- und Kalkulationsvolumen realisieren.
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Grundsatz der LOGIK

Der Kunde sucht unbewusst nach Bestatigung und Verstehen eines
Systemes. Im VM miuissen daher auch die Sortimentsanordnungen,
Farbsysteme bei der Warenlegung, GrofRenanordnungen, etc. logisch
und nachvollziehbar prasentiert werden.

Beispiele: von hell zu dunkel (weil3 — schwarz) oder von billig nach
teuer oder von klein nach grof sind noch einfache
Prasentationsmoglichkeiten. Hier bietet sich nicht die ,Leiter”, sondern
immer das Arbeiten mit einem ,Kreis* an. Das heil3t die Farbleiter ist
z.B. weil3, gelb, grin, ... rot, braun, schwarz; in der Kreisanordnung ist
nur die Farbabfolge relevant. Beginnt die Prasentation der T-Shirts mit
,gran®, endet die Prasentation mit ,gelb®. Es werden einfache Logiken
so ,versteckt”, um dem Kunden das Aha — Erlebnis zu geben. Andere
Beispiele aus der Praxis koénnen auch warme, kalte und neutrale

Farbabfolgen sein.

Auch in der Sortimentsabfolge missen Logiken gesucht und definiert

werden!

Diskutieren Sie die Grundsétze der Logik und der Ordnung an
folgenden Beispielen:

= Lebensmittelgeschéafte

rd
rd

= Haushaltswarengeschafte

rd
rd
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Mobelgeschéfte

rd
rd

=  Parfimerien

rd
rd

Warum werden Spirituosen bei Aldi am 2. Ort rechts platziert? Warum
folgt auf GPK — Artikel i.d.R. Tischwasche? Versuchen Sie die Musik
im Sortimentsaufbau zu verstehen — die Taktfolgen und Refrains

(Wiederkehrende Elemente).

Grundsatz des veranderten Flachenverstandnisses

Kundenflachen (Sanitaranlagen, Ruhezonen, Wege, etc.) werden
zukUnftig immer wichtiger. Sie beschneiden dabei mal3geblich die
Gesamtflache. Reine Wegeflachen sind dabei nicht nur breiter
geworden, sondern teilen die Verkaufsflachen deutlich Kleinteiliger.
Hier sind die unterschiedlichen Betriebsformen wie der Discounter oder
Fachmarkt mit seinen Regalkonzept einerseits und das Zonenkonzept

der Kaufhauser oder Fachgeschafte andererseits zu unterscheiden.

Die Kundenflachen Flachen muissen akribisch beriicksichtigt und
geplant werden. Das Zusammenfihren von Kundenflachen und
Warenflachen ist der nachste Schritt (Beispiel: Ein Sessel, ein Tisch

und auf dem Tisch liegen Hosen zum Kaufen).
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3. Gestaltungselemente des Multisensualen Marketings
Die Entwicklung hin zu einem Kaufermarkt und der Mdglichkeit des
Kunden, frei zwischen den Anbietern zu wahlen, bedingt die
verkaufsfordernde und  verkaufsstimulierende  Gestaltung des
gesamten Verkaufsraumes (gebaute Visitenkarte).
Neben dem Preis als ein entscheidendes Verkaufsargument, kommt so
insbesondere dem Raum als Distributionsfaktor und dem Sortiment,
gestutzt durch die passende kommunikationspolitische Begleitung, die
entscheidende Bedeutung zu.
Die Gestaltungselemente setzen sich aus drei aul3ere und drei innere
Elemente zusammen. Jedes Gestaltungselement verfolgt dabei ein
eigenes primares Ziel:
- A: Fassade :> Fernwirkung
£
=)
o B: Schaufenster :> Angebotsibersicht
Q
2
Z
C: Eingangsbereich :> Hemmschwellen
D: Verkaufsraum C> Orientierung
E
=) — . .
@ E: Einrichtung :> Funktion und Zielgruppe
2
£
F: Umfeldgestaltung C> Dramatisierung
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Fassade

Der erste Eindruck und die Fernwirkung sind die beiden
wesentlichen Aspekte der Fassadengestaltung. Dabei missen
grundsatzlich stadtebauliche Richtlinien (Farbwahl, Vordéacher, etc.)

bericksichtigt werden.

Gestaltungskriterien der Fassade sind demnach Farbwahl,
Beleuchtung (bei Tag und Nacht), Beschilderung (Logo, CI), Vordach,
grol3ziigige Verglasung und die harmonische Anbindung an den

offentlichen Raum (Bodenbelag, Schaufensterhéhe oder Begriinung).

Abbildung 7: AuRenansicht der P&C Filiale KoIn

Zur Aullenwirkung z&hlt dariber hinaus der umstrittene
AuRRenverkauf, Sauberkeit und Ordnung. Es sei darauf hingewiesen,
dass mit zunehmenden AuRRenverkauf und/ oder
Kundenstoppereinsatz, ein gleichzeitiger Verfall der
Einzelhandelslandschaft (Leerstand und Billigketten) einer

EinkaufsstraRe zu verzeichnen ist®.

Im Zuge dieser Entwicklung werden so genannte Clutteranalysen zur
-Entrimpelung® von StralRenziigen vorgenommen. Privates (vom
Kundenstopper bis hin  zu aufblasbaren Spielelementen 20
Einzelfaktoren) und offentlichen Mobiliars (Poller, Abfallbehalter,

Hydranten oder Infotafeln mit ca. 60 Einzelfaktoren) werden dabei

1% Quelle: Citycheckanalysen www.teamscio.de
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unterschieden. Damit ist auch die gegenseitige Beeinflussung der

Immobilie und des 6ffentlichen Raumes erkennbar.

Schaufenster

Das Schaufenster gilt Heute als attraktivstes, verkaufsforderndes
Gestaltungselement im Aul3enbereich, da es die Mdglichkeit gibt einen
wichtigen ersten Eindruck vom Angebot (Schauwerbung und
Sortiment) und dem Ladengeschéaft durch offene Durchsichtsfenster zu
geben. Durch den Trend grof3flachiger Glasfronten flieRen Fassade,

Schaufenster und Eingangsbereich zunehmend zu einer Einheit

Zusammen.

77~
A . BN

Abbildung 8: Trend zu grol3flachigen Aul3enverglasungen
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Grunde fur Durchsichtsbereiche liegen neben dem Blick auf das
Geschehen im Innern
= In der Nutzung von Tageslicht
= Verlangerung des Schaufensters nach Innen
= GroR3zugigkeit und dem Abbau von Schwellenédngsten
Grinde fur eine geringere Transparenz in den Verkaufsraum und damit
von geschlossenen Schaufensteranlagen findet man
= bei hochwertigsten Ladengeschéften
= Dei sensiblen Sortimenten wie z.B. grol3e Gr6l3en, Lingerie, etc.
= wenn der Kunde ,unerkannt* bleiben mdchte
Erfahrungen zeigen, dass geschlossene Schaufenstersysteme sich
eher negativ auf den Umsatz auswirken. Um die vermeintlichen
Nachteile und Vorteile beider Systeme zu nutzen werden daher, mittels
Trenn- bzw. Photowande oder Milchglaseinheiten, sowohl
Dekorationsflache als auch Sichtschneisen in den Verkaufsraum
erlaubt.
Es sind zahlreiche Schaufensterarten mit vielfaltigen, psychologisch
geschickten Gestaltungsmoglichkeiten definiert. Diese sind zum
Beispiel (hach Schenk 2007, S. 251) Stapelfenster, Bedarfsorientierte
Fenster, Buhnenfenster, Durchblickfenster, blinde oder
anlassorientierte Fenster.
Im Rahmen des visuellen Marketings wird unterschieden nach:

« Themenfenster, die sich auf Grund der

Warenzusammenstellung definieren

o Erlebnisfenster, die sich auf Grund der Gestaltung definieren

« Phantasiefenster, die keinen direkten Bezug zur Ware haben
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Eingangsbereich

Der Eingangsbereich ist der sensibelste Punkt der AuRendarstellung.
Hier entscheidet sich ob der Kunde in den Verkaufsraum eintritt. Die
Schwellenangst muss daher abgebaut, der Zugang erleichtert und
eine Fernwirkung (Orientierung, Information und Inspiration) in die
Tiefe des Verkaufsraumes ermdoglicht werden. Der richtige Ort des
Eingangs zum Kundenstrom, die Art der Turengestaltung
(automatische Turanlagen, Beleuchtung, Sauberlaufzonen) und der
eigentliche Vorraum (GroRRzugigkeit, Bremszone) als erster

Orientierungspunkt sind daher entscheidend in der Gestaltung.

GroR3e Portallésungen werden inzwischen von den Filialisten
bevorzugt. Dabei ist zu beachten, dass entsprechende
Sicherungsmalinahmen (Diebstahlspravention) und erste

Navigationshilfen bertcksichtigt werden.

Abbildung 9: Quickers Flughafen Frankfurt
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Verkaufsraum (Space Utilisation)

Der Verkaufsraum beginnt mit dem Eintreten in das Geschéaft — also
flieBen AulRRengestaltung (Eingangsbereich) und Innenraum nahtlos
ineinander Uber. Der auf3ere erste Eindruck muss dabei Ubertroffen
werden um den Kunden in den Verkaufraum zu ziehen und auch
langfristig an das Geschaft zu binden.

Sortiment und Raumaufteilung missen dabei Ubereinstimmen. Dem
Kunden muss die Raumerschlielung erleichtert werden.
Wegefiihrung, Tiefenperspektive, Information und Navigation sollen
den Kunden ,wie an einer Perlenschnur® mittels innerer Schaufenster

(Fokuspunkte, Markierungen) zum Weitergehen inspirieren.

Erleichterung der Orientierung in der Horizontalen wird durch folgende

Punkte verstarkt:

= grof3ziigige und richtige Wegefuhrung bzw. Raumerschliel3ung

= Beschriftungen oder Bilder passend zu den Sortimenten

= Ruhezonen

= Stimmige Sortimentsiubergange (Synkopen)

= Stimmige Gestaltung des Raumes vom Boden bis zur Decke

(Materialien, Farbténe, Beleuchtung, etc.)

Das Ziel einer ganzheitlichen Verkaufsraumgestaltung ist letztlich die
Erhohung der Verweildauer und die Einflussnahme auf die Bewegung
durch den Verkaufsraum und aller Sortimente, um zusatzliche

Kaufimpulse zu geben.
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Einrichtung (Interieur Design)

Die  Einrichtung  (Warentrager) muss den  funktionellen
Anforderungen des Geschéftstyps und den Anforderungen der
Zielgruppe gerecht werden, um Ware und Kunde miteinander zu
verbinden.

Im Trend liegt eindeutig die optische Zurlicknahme des funktionellen
Aspektes, da der Kundenwunsch, ein Idealabbild seines
Lebensumfeldes zu erfahren im Mittelpunkt der Betrachtung steht.

So werden Jeans als Bild an die Wand gehéangt, T-Shirts auf
Wohnzimmertischen prasentiert, oder Glas und Porzellan aus einer

Kiche verkauft.

Entsprechend der Raumgréfle missen die Warentrager und

Mdobelanordnungen festgelegt werden.

Bei der Einrichtung werden folgende drei Aspekte bertcksichtigt:

Das eingesetzte Material

In Abhangigkeit der Sortimente werden fur hochpreisige Waren eher
Holz und Glas verwendet, oder flr technische Artikel lackierte
Oberflachen und Metall.

Im Bereich Discount, Baumarkt oder Grinpflanzen muissen
Gebrauchsbelastung (Abnutzung) und Pflege (Wasser) mit
berucksichtigt werden.

Naturmaterialien (Holz, Stein, Marmor) werden starker eingesetzt und
sind langlebiger (im Sinne von ,Sattsehen®), wie kunstliche oder

weiterverarbeitete Produkte (Metall, Stahl, Glas oder Kunststoff).
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Die Formensprache

Formensprache ist ein gebrduchliches Synonym fur Stilelemente.
Handelt es sich um reine gestalterische Eigenheiten eines bestimmten
Stils (z.B. Biedermeier, Louis — XV — Mobel) die nicht konstruktiv
bedingt sind, handelt es sich tatsachlich um ein Stilelement. Nicht
jedes konstruktive oder gestalterische Element hingegen ist ein
»otilelement” und damit Ausdruck von Formensprache. So sind bspw.

die Strebebdgen in alten Kirchen eine rein konstruktive Notwendigkeit.

Die Formensprache wird oft in der Natur gesucht. Diese Geheimnisse
aufzuspuren sind seit vielen Hundert Jahren Philosophen auf der Spur.
Die ,sum metrie“ wurde bereits 500 vor Christus manifestiert und der
Goldene Schnitt ist eine Interpretation Leonardo da Vincis. Seine
Aussage, dass die Schonheit der Natur auf das Vorhandensein von
Stilelementen beruht unterstreicht dessen Relevanz:

= das Vorhandensein eines Stilelements oder Bildes (z.B. ,Die
unertragliche Leichtigkeit des Sein“ und hangende Warentréger)

= Ein gewahltes Zentrum in den Mittelpunkt riicken (Treppenaufgang,
Kasse, Kaffee, Ruhezone, Obst und Gemuse, Fokuswand, etc.),
bzw.

= die Regeln der Symmetrie einhalten wie z.B. 3 — 1 — 3 fur
Ruckwandmodule (vgl. Schmetterlingfliigel, Schneeflocken)

= Gleichartige 2 — oder 3 — dimensionale Warentragerformen

= Spannungswechsel zwischen diesen verschiedenen Formen

= Der Goldene Schnitt 1: 1,618 die harmonische Teilung einer
Strecke

= Das Prinzip 90 : 10 also der gewollte Bruch in einer Harmonischen
Einheit

RSN
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Grundsatz der Flexibilitat

Der Grundsatz der Flexibilitat nimmt stetig zu, um dem Konsumenten

ein sich veranderndes Bild zu bieten:

* Modularitat — Einsatz eines Mobels fur verschiedenste Waren und
Sortimente

= Schneller Umbau im Raum (Standortveranderung, gangigste
Losung sind Warentrager auf Rollen)

= Leichte Variationsmoglichkeiten durch z.B. Farbanstrich, neue
Bespannung oder Farblichttechnik oder Austauschbarkeit der

Tragerelemente (Frontalprasentation durch Armelparade)

Manchmal reicht es aber bereits aus, nur Teilbereiche des Ladenlokals
optisch mittels Dekorationen zu verandern. Diese Visual Suprises
(Fokuspunkte, Markierungen) missen dann aber durchgangig und
konsequent geplant werden.

Merke:

Sowohl die Raumaufteilung als auch die Einrichtung miussen dabei den
Spagat zwischen den Erfordernissen des Betriebes und dem
Kundenwunsch standhalten.

Ein nicht zu unterschatzender Aspekt sind logistische Wegezeiten
(Lager, Handlager, Buros, etc.) und multifunktionale Arbeitsplatze
(Kasse oder Thekenflachen). Diese mussen daher bereits zu Beginn
der Planung, neben den Fokuspunkten und Wegefuhrung, eindeutig

festgelegt werden.
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Umfeldgestaltung (atmospharisch und psychologisch)

Ein weiterer wesentlicher Spagat liegt im Aspekt der Aufenthaltsdauer
von Mitarbeitern und Kunden. Wenn Kunden sich im Durchschnitt nur
25 Minuten in einem Verkaufsraum aufhalten, sind es die Mitarbeiter
bis zu acht Stunden. Eine gezielte Raumbeduftung oder Lichttechnik

muss Kunde und Mitarbeiter bertcksichtigen.

Bei der erlebnisorientierten Warenprasentation spielen neben den
visuellen und olfaktorischen Reizen auch die Temperatur im
Ladengeschéft oder Akustik mit Musik oder Gerauschkulissen eine
entscheidende Rolle auf das Kaufverhalten.

Jeder Sinneskanal alleine betrachtet fordert die Kauflust und schafft
Kaufanreize. Die Kunst liegt in den sinnvollen Kombinationen der
einzelnen Felder, um eine Uberreizung zu verhindern und um eine

Dramaturgie im Ladengeschaft zu erzeugen.
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Sinneskanal Kurzbeschreibung

Der optische, visuelle | Das Licht zum sehen, ansehen und hinsehen. Farben

Kanal — das Auge nimmt | zur Unterstitzung der Orientierung (blau fir

80% aller Eindriicke auf | Milchprodukte, etc.) oder um Gefiihle zu erzeugen (rot

und wird daher als das | fir die Liebe, Orangetbne fir mediterranes

wichtigste Instrument | Lebensgefiihl), der Werbemitteleinsatz und die

bezeichnet. eigentliche Warenprésentation.

Der akustische, auditive | Die Akustik und Raumbeschallung in Verkaufsraumen.

Kanal — das Ohr Als Gerduschkulisse (Wasserrauschen, ...) und das
Einspielen von Musik und Sprachdurchsagen.

Der gustatorische Kanal — | Verkéstigungen und Proben im Verkaufsraum

der Geschmackssinn gewinnen zunehmend an Bedeutung. Die Aktionen
kénnen dem Kunden Produktneueinfihrungen direkt
geschmacklich zuganglich machen.

Der olfaktorische Kanal — | Nicht nur Test- oder Duftstationen fur einzelne

die Nase und das | Produkte (Parfums), auch die gesamte

Riechen Raumbeduftung muss sinnvoll geplant werden. Uber
Klimaanlagen oder Stand Alone Gerate kdnnen gezielt
Dufte in den Raum projiziert werden und dem Kunden
das entsprechende Lebensgefiuhl vermitteln.

Der taktile oder haptische | Offene Warenprésentationen oder die Art der

Kanal — der Tastsinn Mobeloberflache bieten unterstitzende Kaufimpulse.
Dem Kunden muss die Ware zugénglich gemacht und
das Anfassen ermdglicht werden.

Der thermale Kanal - | Der thermale Kanal steht im engen Zusammenhang

Raumtemperatur und | mit der Raumbeduftung und -beliftung. Erst die

Warmeempfinden richtige Raumtemperatur, Luftgeschwindigkeit und -
feuchtigkeit ermdéglicht ein optimales Entfalten der
Geruchsstoffe aber beeinflusst auch direkt das
Wohlfuhlen des Kunden.

Der kinasthetische Kanal | Die klassische  Rechtsorientierung spielt die

— der Gleichgewichtssinn, | entscheidende Rolle. Rechte Regalseiten oder rechter

die Orientierung und der | Hand liegende Prasentationsflachen haben hdhere

Kundenlauf Flachenprodukivitaten wie linke Flachen. Auch die
gesamte RaumerschlieBung gegen den Uhrzeigersinn
ist eine notwendige Losung.
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Licht und Beleuchtung

Licht gilt Heute als wesentliches Element um den Erlebnishandel in
Szene zu setzen. Die Aufgabe des Lichtes ist es, den optischen Reiz
zu betonen. Mal3gebliche Punkte die dabei beachtet werden sind:

= Lichtstarke (Ix und lumen) fir die Allgemeinbeleuchtung

= Lichtbindelung und Lichtrichtung fur die Akzentuierung

= Lichtfarbe und bewegtes Licht als optisches Highlight

= Funktions- und Sicherheitsbeleuchtung

Festgelegte DIN — Normen dienen als Grundlage fir die Lichtplanung.
Auszug: ,... Flr die Beleuchtungsplanung wird die zu beleuchtende
Flache in zwei Bereiche unterteilt — in den ,Bereich der Sehaufgabe”
und den unmittelbaren Umgebungsbereich. Die Beleuchtungsstéarke
des unmittelbaren Umgebungsbereiches soll eine ausgewogene
Leuchtdichteverteilung ergeben. (z.B. 500 Ix, GleichmaRigkeit 0,7 im
Bereich der Sehaufgabe; 300 Ix, GleichmaRigkeit 0,5 in unmittelbaren

Umgebungsbereiches). ... .,

Allgemeinbeleuchtung
Akzentbeleuchtung
300 Ix

300-
500 Ix

Qualitéts- und Preisintensitat

500-
1000
Ix

Beratungsintensitat

Abbildung: Lichteinsatz in VerkaufsrAumen

% DIN EN 12464-1:2003 behandelt die Anforderungen an die Beleuchtung von
Arbeitsstatten in Innenrdumen unter Bericksichtung der Sehleistung und des
Sehkomforts.
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Man unterscheidet folgende Aspekte®”:

= Raumgreifendes Licht durch die Allgemeinbeleuchtung

Wer ein Geschéaft betritt muss sich zunachst orientieren. Licht hilft
dabei zu sehen, bevor es den Blick im n&chsten Schritt auf das
Warenangebot lenkt. Grundvoraussetzung flr gute Sehleistung ist eine
ausgewogene Allgemeinbeleuchtung. Fur die Planung bedeutet das,
vorwiegend die vertikalen Flachen und die Raumtiefe zu erhellen.
Diese Allgemeinbeleuchtung entsteht mit direktem Licht oder durch
indirekte Beleuchtung Uber Wand- und Deckenfluter. Sie kann sich

aber auch durch das gestreute Licht einer Akzentbeleuchtung ergeben.

= Akzentbeleuchtung im Verkaufsraum lenkt den Blick
Akzentbeleuchtung im Verkaufsraum hat immer die Aufgabe, den Blick
des Kunden auf die Ware zu lenken — auf Stander, Vitrinen, Regale
oder Displays. Wichtig ist die Beleuchtung der vertikalen Ebenen.
Wechselnde Produktprasentationen fordern von der Lichtlésung ein
hohes Mafl? an Flexibilitat.

Licht zum hinsehen spielt eine wichtige Rolle bei der
Warenprasentation, und hebt die Eigenschaften des Produktes hervor..
Die Ware entfaltet ihren Reiz im ,Licht zum Hinsehen“. Die
Beleuchtung muss Struktur, Textur und Farbe der ausgestellten Ware
zur Geltung bringen. Schutzfilter und Reflektoren schonen empfindliche

Lebensmittel und Materialien.

Fur die Beleuchtung von Standern und Regalen sind breitstrahlende
Strahler oder schwenkbare Downlights mit gebindeltem Licht richtig.
Alternativen sind durchgehende Lichtbandsysteme mit
Leuchtstofflampen, abgependelt oder fest an den Regalen montiert.

Asymmetrisch strahlende Fluter leuchten auch hohe Regalreihen aus.

7 vgl. u.a.: www.licht.de oder www.handelswissen.de
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= Licht als eigentliches Objekt der Betrachtung , lllumination*

Als visueller Reiz wirkt das ,Licht zum Ansehen® - eine Spielart der
Akzentbeleuchtung, die das Licht selbst als Objekt der Wahrnehmung
inszeniert: durch eine gezielte Mischung von Lichtfarben, farbigem
Licht, dynamisches Licht, Lichtbilder, Lauflichtern oder wechselnden

Lichtstarken.

= Funktions- und Sicherheitsbeleuchtung

Neben der Wachstumsfunktion bei Pflanzen oder Lichtfarben zur
Orientierung (grun fur Obst- und Gemise) muss eine Grundsatzliche
Sicherheitsbeleuchtung bertcksichtigt werden. Eine Not-
und Sicherheitsbeleuchtung ist bereits erforderlich ab einer Verkaufs-
oder Ausstellungsflache mit Gber 50 Quadratmeter Grol3e. Zur
Beschilderung der Rettungswege missen

entsprechende Rettungszeichenleuchten verwendet werden.

= LED - Ein Leuchtmittel erobert die Welt

LEDs oder Leuchtdioden sind elektronische Halbleiter-Bauelemente,
die unter Spannung Licht in den Farben Rot, Grin, Gelb oder Blau
abgeben. Mit Hilfe einer zusatzlichen internen Leuchtschicht kdnnen

blau leuchtende LEDs auch weil3es Licht erzeugen.

Die Vorteile der LEDs sind hohe Lebensdauer, Wartungsfreiheit,
IR/UV-Freiheit des Lichts, geringer Energieverbrauch, Farbstabilitat
und Unempfindlichkeit gegen Erschitterungen. LEDs gibt es in
unterschiedlichen Bauformen.
LEDs wurden zunéchst vor allem fur Orientierungsleuchten verwendet.
Immer haufiger erzeugen sie in der Aufen- und in der
Innenbeleuchtung farbdynamisches Licht nach dem Prinzip der RGB-
Farbmischung. Inzwischen funktionieren vor allem viele
Schreibtischleuchten und auch erste Stral3enleuchten mit LED. So wird
es nicht mehr lange dauern, bis die Halbleiter mit weil3em Licht die
Allgemeinbeleuchtung als Anwendungsgebiet erobern.

Daniel Schnédt | Pyrmonter Str. 10 | 32839 Steinheim

Seite 39



Visuelles Marketing

Notizen

Zusammenspiel aller Elemente des VM

Das Zusammenspiel von Sortiment, Einrichtung, Raum, Mensch und
Atmospharik zeigt sich unter anderem in der Farbwahl. Dabei ist auch
die unterschiedliche Symbolik in den Kulturen zu beriicksichtigen*®.

So gilt beispielsweise in der &ltesten, taoistischen Farbsymbolik die
Farbe Orange fur den weiblichen Aspekt, Dunkelheit und Erde,
hingegen Azurblau fir Himmel und Licht als méannlicher Symbolwert.
Nicht zu unterschétzen sind auch islamische Farbsymbolwerte wie z.B.
Griun fur das Paradies oder dem Wasser. Weil3 gilt in afrikanischen
Naturreligionen als Farbe des Todes, hingegen bei christlichen
Ansatzen fir Frieden, Reinheit und Unschuld. Die Relevanz der Farben
wird durch den Einsatz im Verkehrswesen, Markierungen in Haus und
Hof (Corporate Identity), Farbcodes in der Technik, aus der Natur oder
letztlich in der Farbsymbolik der Landesfahnen sichtbar. Farben
kénnen also direkt Auskunft Gber Qualitat, Preisniveau und Art eines

Sortimentes geben:

Farbe Assoziation # Sortimente/ Branchen

weild Schnee, Kalt, Wasche,

Segel, Reinheit,

schwarz |Weltall, Nacht, Tod,
Kohle, Kunst, Eleganz

grau Maus, regen, ,graue

Eminenz*,

18 vgl.: Farben, N.Welsch, C.C. Liebmann, Spektrum Verlag Heidelberg, 2003
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Farbe

Assoziation

# Sortimente/ Branchen

gelb

Sonne, Kind, Neu,

Sommer, Mond, Korn,

gold

Goldgelb, Spiegelung,
Reichtum, Heiterkeit,

Verrat, Egoismus

blau

Wasser, Himmel, Ferne,
Kihle, Vertrauen, Sport,
Technik, Sauberkeit,

Harmonie, Zufriedenheit

grun

Gift, Fruhling, Apfel,
Beruhigung, Frisch,

Paradies, Natur,

rot

Fruchtbarkeit, Blut,
Energie, Herz, Krieg,
Warme, Starke

orange

Frichte, Karotte, Feuer,
Warnung, Sicherheit,
Freude, Spal3,

braun

Kaffee, Holz, Armut,

Bequem, Schwer

violett

Eitel, Extravagant,

Beruhigung,
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Nicht nur die Bedeutung der Farben und die Einsatzmoglichkeit zum
Sortiment, sondern auch die Zielgruppe hat Einfluss auf die
Farbwahl. Demnach sind bunte Farbmischungen eher im Kindbereich
einsetzbar. Grelle Farben (Neon) fir Jugendliche, Pastelltbne oder
Naturfarben fur Naturliebhaber oder gedampfte Farben fur altere
Kunden.

Daruber hinaus hat die Raumgr63e und —anordnung Einfluss auf die
Farbwahl. Helle Farben — Weil3 — 6ffnen Raume, wohingegen dunkle
Farben Raume schlieRen und kleiner wirken lassen.

# Versuchen Sie verschiedene Zusammenhange zu beschreiben:
Duftmarketing:

7 Primargeriche: campher-

und moschusartige Gerlche,

blumige, minzige, &therische

sowie stechende und faulige

Geriiche

Beschallungstechnik:

Reggae

Country

Techno, Hip Hop

Klassik

Vermeidung von Reitzuberflutung bedeutet, dass ein einzelnes
Element an sich nicht markieren darf. Erst die Kombination mehrerer
Elemente soll dies erzeugen!
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4. Raumplanung

Die Warenplatzierung im Raum beschéftigt sich mit dem Standort der
Ware im Raum, im Gegensatz zur Warenprasentation, die deren

kundengerechte Darbietung realisiert:

= Warenplatzierung = Wo wird die Ware gezeigt?
= Warenprasentation = Wie wird die Ware gezeigt? (vgl. Teil II)

Entscheidend fur den Ort im Verkaufsraum, also der Platzierung — je
nach  Bedienungsform ob  Selbstbedienung, Vorwahl oder
Fremdbedienung — ist die zu erzielende und beeinflussbare Umsatz-
und Deckungsbeitragshohe. Daher werden Platzierungen im Raum
(vertikal im Regal oder horizontal in der Flache) nicht dem Zufall
Uberlassen, sondern auf Grundlage des Kundenverhaltens und seiner

selektiven Wahrnehmung getroffen.

Kunden kaufen gewohnheitsmal3ig bekannte Produkte ein. Sie
erkennen diese an Hand der Produktpackung und Gestaltung, der
Markenkennung und ihres Standortes im Verkaufsraum.

Merke: Diese selektive Wahrnehmung fiuhrt zu geringeren
zusatzlichen Verkaufen!

Um eine Erhéhung des Durchschnittbons beim Kunden zu erreichen,
mussen verkaufspsychologisch die Waren im Raum platziert werden,
um den Kunden unbewusst durch alle Waren zu leiten. Gleichzeitig
muss dagegen dem Zielkunden die Mdoglichkeit gegeben werden,

seine Ware schnell zu finden, um diesen nicht zu verwirren.
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Ausgehend von der klassischen Vorgehensweise der Planung von
Verkaufsraumen®®, lassen sich die Regeln der Platzierung
verdeutlichen:

Problemstellung Kurzbeschreibung | Fachbezeichnung
1.Aufteilung des Raumes in | Raumaufteilung Layout

die verschiedenen

Funktionszonen

2. Anordnung der Raumanordnung

Funktionszonen

3.Anordnung der Qualitative Space Utilisation
Abteilungen/ Warengruppen | Raumzuteilung

im Verkaufsraum

4. Aufteilung der Quantitative

Verkaufsflache auf die Raumzuteilung

einzelnen Abteilungen/

Warengruppen

5.Gestaltung der Einrichtung Interieur Design
Raumelemente im

Verkaufsraum

6.Gestaltung der Umfeldgestaltung | Atmospherical
atmospharischen Surroundings
Umfeldgestaltung

Tabelle 2: Gestaltungsbereiche im Raum

9 vgl.: Miller Hagedorn, L.: Handelsmarketing, Stuttgart 1993 und 2002, S. 308;

Scheuch, M.: Verkaufsraumgestaltung und Ladenatmosphare im Handel, Wien 2001, S. 67
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Raumaufteilung in Funktionszonen:
Der erste Schritt beschaftigt sich im Wesentlichen mit dem
Anforderungsprofil der gesamten gewerblichen Flache. In
Filialunternehmen werden Checklisten eingesetzt, wenn die neue
Flachen Um- oder Neuplanen.
Die relevanten Funktionszonen werden in drei Bereiche voneinander
unterschieden:
e Warenflachen mit der Prasentation des Sortimentes im
Verkaufsraum.
e Kundenflachen mit dem Schwerpunkt auf Wege, Treppen, Lifte
oder Ein- und Ausgange oder Sanitaranlagen.
e Nebenflachen wie Lager, Handlager, Biro oder Sozialraume.
Die Determinanten der Standortpolitik (Standortfaktoren) unterscheiden
noch feingliedriger und betrachten zusatzliche Punkte wie Anlieferung,
Parkplatze, Schaufenster etc. .
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Raumanordnung der Funktionszonen
Hier werden die einzelnen Funktionszonen angeordnet und
bertcksichtigen logistische (Nebenflachen, Lager) Wegezeiten sowie
die Gesamtattraktivitat des Verkaufsraumes.
Hauptaugenmerk liegt auf dem Verkaufsraum sowie den technischen
Einrichtungen, wichtigen Kundenflachen (Umkleiden,
Servicebereiche, ets.) und der Wegefuhrung. Dartiber hinaus werden
bestimmten Sortimentsbereiche mit Magnetwirkung gesondert
behandelt (Tiefkihlkost, Theken- und Bedienflachen, etc.)
A | Lagerund
- Anlieferung
i 9,50 i 9,50
3__E 2l 2% L = £
i Verkaufsraum
und mogliche {
Erschliessung
i T —=——=c e —————— = 3
| 410 ll..”l"‘no i
o W Schaufensterfront
Blro und
Sozialflach
cziairachen 40 Parkplétze
Vertiefende Layoutplanung: Es beginnt die Definition und Aufteilung
der bendtigten Flachen bzw. Funktionszonen: wie viele Kassenplatze
braucht der Betrieb, werden Auslaufzonen mit Serviceeinrichtungen
geplant, die Anzahl der Kabinen, die Breite der Wege und die
eigentliche Raumerschliel3ung.
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Qualitative Raumzuteilung (Space Utilisation)
Innerhalb des eigentlichen Verkaufsraumes beginnt die qualitative
Raumzuteilung ohne Ricksicht auf Flachenanspriche:
A : 7 : : .
2qm i i 5 \D i 9qn
-
\ A
Abbildung 10: Wegefuhrung und mégliche Flachenaufteilung
Dieser Teil der Arbeit wird meist vernachlassigt — lassen Sie sich Zeit
und setzen Sie Ankerpunkte (Landmarkierungen, Fokuspunkte) zur
Orientierung und verfolgen Sie Ablauflogiken im Sortiment.
Die Landmarkierung (Fokuspunkt) befindet sich dabei an der
Auflaufzone der Galerie. Sie bietet damit Sichtachsen in die Raumtiefe
z.B. mittels eines groRen Rickwandfotos und einer dazu passenden
Warenprasentation.
Diskutieren Sie die verschiedenen Mdglichkeiten Landmarkierungen
zu definieren (branchentypische und unternehmensunterschiedliche
Formulierungen).
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Quantitative Raumzuteilung
AbschlieBend beginnt basierend auf der qualitativen Verteilung die
guantitative Raumzuteilung mit laufenden Metern (Regalmetern) oder
Quadtratmeteransprichen.
Interieur Design und atmospharische Gestaltung
Die zielgruppengerechte  Raumgestaltung mit Mobeln und
atmospharischer Optimierung ist der teuerste Faktor im Raum. Wichtig
ist ein intaktes Preis/ Leistungsverhaltnis und die perfekte Inszenierung
aller Einzelelemente:
Copyright TEAMSCIO
Juli 2009
VerstolRe gegen die Regeln der Raumgestaltung missbilligt der Kunde.
Einkaufserlebnisse werden erst moglich, wenn der Kunde in fur ihn
natiirlicher Weise das Geschaft entdecken und erschlieRen kann.?
20 vgl.: Weinberg: a.a.0. S.159
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5 Der Kundenlauf

Mafl3geblich fur alle Planungen der Warenplatzierung ist der naturliche
Kundenlauf (Browsing — kein Weg soll doppelt gegangen werden).

Naherungsweise bewegen sich ca. 80% aller Menschen mit einem
Rechtsdrall und einer Linksschleife durch den Verkaufsraum. Die
optimale RaumgréRe (ca. 400 gm) leitet sich von der Tiefenperspektive
(10 Meter) des Menschen ab, die dieser zur Dekodierung (Suchkauf)

Uberbrickt:

Abbildung 11: Browsing der Kunden — Rechtsdrall mit Linksschleife *

Befindet sich der Kunde im Zentrum tberbrickt er optisch in alle
Richtungen 10 Meter. Die optimale Raumgré3e entspricht demnach 20
x 20 Meter = 400 m?2

2L vgl.: D.Schnédt, a.a.0., S. 83 ff
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Erkenntnisse:

= Der Orientierungsblick erfolgt horizontal im Uhrzeigersinn durch
den Verkaufsraum um eine Blickachse aufzubauen und den Raum
zu erfassen

= Der Suchblick erfolgt vertikal am Regal oder im unmittelbaren
Umfeld der Warenplatzierung.

= Im Eingangsbereich (A) besteht nach den Punkten (B) und (C) die
starkste Abbruchsneigung des Einkaufsvorgangs.

= Im Eingangsbereich (A) besteht eine starke
Beschleunigungsneigung.

= Der zweite Ort auf der rechten Seite (B) ist der verkaufsstarkste Ort
im Verkaufsraum.

= Die rechte Regalseite ist auf Grund dieser Orientierung immer
verkaufstrachtiger als die linke Regalseite.

= Verkaufszonen im rickwéartigen Bereich (C nach D) sind
schwieriger zu frequentieren.

= Verkaufszonen hin zum Ausgang werden schnell Uberlaufen (D
nach E).

= Ist der Verkaufsraum schwer zu Uberschauen oder > 400 m?

wiederholen sich die Schleifen (Fraktaltheorie >~ Abschnitt E).

22 Fraktal ist ein Begriff (lat. fractus: gebrochen, von frangere: brechen, in Stiicke
zerbrechen), der natirliche oder kunstliche Gebilde oder geometrische Muster bezeichnet, die
einen hohen Grad von Selbstahnlichkeit aufweisen. Das ist beispielsweise der Fall, wenn ein
Objekt aus mehreren verkleinerten Kopien seiner selbst besteht.
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Zusammenfassende Zonenwertigkeiten:
Verkaufsintensive Zonen
l | | | | |
Gangkreu- Préasentations- AuRRengénge Kassenzone Zonen um die Auflaufflachen
zungen flachen und rechts vertikale und
rechts vom liegende Wege Raumer- Kopfgondolen
Kundenlauf schliessung
Verkaufsschwache Zonen
I l l l l l
Mittelgange Prasentations- Ladenecken Eingangs- Zu lange und Dunkle
und flachen links bereiche breite Gange Ladenbereiche
Mittelrdume vom (Rennstrecken
Kundenlauf ohne Stopper)
Tabelle 3: Zonenwertigkeiten
Diskutieren Sie verschiedene Moglichkeiten um diese Erkenntnisse zu
starken oder um ihnen bewusst entgegen zu wirken:
d
d
rd
d
rd
d
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Im  Einzelhandel = werden verschiedene  Platzierungs- und
Zonenkonzepte voneinander unterschieden. Im Idealfall verfolgt ein
Unternehmen ausschlie3lich ein RaumerschlieBungskonzept um das

Angebot fir den Kunden sichtbar zu machen. Die Praxis zeigt oftmals

eine Vermischung verschiedener Systeme, was zu

Orientierungsproblemen beim Kunden fuhrt.

Bei der Planung der RaumerschlieRung wird oft die Funktion der

einzelnen Wege und Platze missachtet. Ausgehend von diesen

Funktionen missen verschiedene Wegehierarchien im Ladengeschéft

unterschieden werden:

1. Hauptverbindungsweg durch den Raum
Hauptsachliche Verbindungsfunktion einzelner Abteilungen. Hier
kann mit bis zu drei Hierarchien geplant werden.

2. ErschlieBungswege der einzelnen Abteilungen
ErschlieRungsfunktion unter Bertcksichtigung der Zuganglichkeit.
Es werden teilweise Ruheflachen oder Freirdume durch so
genannten Kundenzielverkehr bendétigt.

3. Reine Aufenthaltswege und Platze
Zu vergleichen mit verkehrsberuhigten Stral3en oder Marktplatzen
von Innenstéadten. Sie dienen der Aufenthaltsqualitat und ergeben
sich auch aus der Attraktivitat der angrenzenden Flachen.

4. Knotenpunkte
Bewusste Planung von Knotenpunkten und Navigationssystemen
zur besseren Orientierung.
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Raumerschlielfungssysteme

= Bewusste Kundenfohrung im SB-Sektor (Schleifensystem
LIDL/AIdI).

= Durch Kundenleitsysteme, insbesondere im  SB-Bereich
(Lebensmittel, Baumarktbranche, etc.), sollen die Kunden bewusst
durch die Verkaufsraume geflihrt werden.

= EASY Shopping in Fachmarkten. Niedrige Warentrager sollen
einen Blick bis zur Riuckwand erlauben. GrofR3flachige
Plakatierungen (gro3e Schriften, Bilder, etc.) geben dem Kunden
die notwendige Orientierungshilfe.

= Arena Prinzip in Fachgeschéaften mit Vorwahlcharakter. Hohe
Prasentationsflachen und die Rickwandabwicklung in den hinteren
Bereichen stehen niedrigen Warentrdgern an den Gangen
gegenuber und erlauben eine Orientierung bis zur Rickwand.

= Shop - in — Shop - Systeme: (Flachenshopsysteme) Die
bewusste  Shopplanung mehrerer Marken, im eigenen
Erscheinungsbild aneinandergereiht, soll den Kunden durch den
Verkaufsraum ziehen.

= Magnetplatzierung: Durch das bewusste Setzen bestimmter
Warengruppen im Raum, wird der Kunde geleitet. Beispiele dazu
konnen die Bedientheken im LEH sein, Floristentheken oder
Pflanzservice in der grinen Branche, Cafés oder Sitzflachen und
die Umkleidekabinen im Bekleidungssektor.

= Zwangsfuhrung: Vor allem am Beispiel der SB-Mobelbranche wird
dieses Kundenleitsystem ersichtlich. Der Kunde muss durch alle
Bereiche hindurch laufen. Nur 2 — 4 Abkilrzungen erlauben eine

schnellere Alternative.
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Im Einzelhandel werden die bestehenden Systeme seit Jahren

unverandert beibehalten. Die Firma Toom Baumarkt hat gezeigt, dass

ein neuer Ansatz (Magnetplatzierung) die bestehende Erschliel3ung
(Kundenleitsystem und Schluchtenprinzip) aufbrechen kann.

Diskutieren Sie verschiedene Mdoglichkeiten fir bestehende
ErschlieBungssysteme und Betriebsformen einen neuen Ansatz zu

finden:

yd

d

yd

d

yd

d
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