NN
X

7

OO
NININ
NI

A

4

N
m//////é

A\

AN
Q
Ay

NN




RN
MN

R
A

7//////
NN\

SN
N\

NN\

N
SO

« NNy
NN

N N
NI
A
AN
,//W/V//
A
NN
NN
N
N

DER FAKTOR RAUM

ALS WICHTIGES
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Der stationdre Einzelhandel steht vor grofien Herausforderungen. Die
Konkurrenz aus dem Internet ist dabei nur einer der Faktoren, die den
Ladeninhaber zum Umdenken und Neuplanen bewegen - es gibt daneben
noch andere Entwicklungen, die heute und zukiinftig eine grofie Rolle

spielen.

Discounteraus demFood-und Non-Foodsektor habensich flichendeckend
etabliert. Eine Expansion ist hier nur noch in der Fliche méglich, was sich
bereits auf Raumgrofle und Raumoptik auswirkt. Dieser Flichen- und
Qualitatsdruck wird zusatzlich durch den internationalen Wettbewerb
forciert und fordert von allen Beteiligten immer grof3ere Anstrengungen
im Hinblick auf Storedesign, Umfeldgestaltung und Sortimentsdimen-

sionierung.

Und auch die Kunden haben sich verandert: Das kritische, technikaffine
und schnelllebige Verbraucherverhalten bestimmt brancheniibergrei-
fend die Entwicklung in den kommenden Jahren. Diese neuen Kunden
erwarten es, Uberrascht zu werden. Es muss — neben einem tiberzeugen-
den Warensortiment — noch mehr Griinde geben, einen Laden gerne und
voller Vorfreude zu betreten und ihn auch gerne wieder zu besuchen.

Genau an diesem Punkt setzt das vorliegende Buch an. Das Storedesign —
und damit der Faktor Raum mit all seinen Moéglichkeiten, den Kunden
uber die Sinneskanéle zu reizen - wird eine immer wichtigere Rolle als
entscheidendes Marketingtool einnehmen. Wohlfiihlatmosphére, Auf-
enthaltsqualitdt oder einfach nur das »dffentliche Wohnzimmer« sind
daher keine leeren Worte - sie stehen fiir eine Herangehensweise, die
iiber das »multisensuale Marketing« den Kunden an das Ladengeschaft
bindet und es fiir ihn einzigartig macht. Inszenierung und Verfithrung

sind in diesem Zusammenhang zwei wichtige Schliisselbegriffe.

Dieses Fachbuch richtetet sich gleichermafien an Einzelhdndler, Fiih-
rungskrafte, Planer und Ladenbauer. Es enthélt neben den wichtigen
Grundlagen zum Thema Marketing und Gestaltung eine Fiille von Praxis-

tipps, wertvolle Best-Practice-Beispiele, »Geschichten aus dem Lebenc,
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zahlreiche Skizzen und topaktuelles Bildmaterial und dariiber hinaus
hilfreiche Checklisten fiir die Planung und Umsetzung der vorgestellten
Mafnahmen.

Ausgehend von der Marktsituation, wie sie sich heute und zukiinftig dar-
stellt, zeigt dieses praxisorientierte Werk die Wege zu einer erfolgreichen
Ladengestaltung auf. In Kapitel 2 geht es zundchst um den Status quo:
Wie steht es um den stationdren Einzelhandel, welche Wettbewerbs-
strategien gibt es und was wiinschen sich die Kunden? Kapitel 3 macht
den Leser mit den Besonderheiten des multisensualen Marketings
vertraut und fragt nach, ob und wie erfolgreiche Marketingaktivitdten
messbar sind.

Kapitel 4 geht in medias res: Von der Fassade iiber das Schaufenster und
den Eingangsbereich bis hin zum Verkaufsraum und dem Mobiliar wer-
den alle Ladenbereiche genau analysiert. Es wird deutlich, welche gewich-
tige Rolle die eingesetzten Materialien, Farben, Klange und Diifte und das
Lichtmanagement bei der Inszenierung der Ware spielen —und die Praxis-
tipps zeigen, wie die Instrumente des multisensualen Marketings hier
eingesetzt werden kénnen. Kapitel 5 fokussiert die Wegefithrung und
RaumerschlieRung als einen wesentlichen Baustein der Raumplanung.

In Kapitel 6 werden die wichtigsten Aspekte des multisensualen Marke-
tings kurz zusammengefasst und in Kapitel 7 sehen Sie einige Beispie-
le fiir passgenaue Checklisten, die Thnen die tdgliche Arbeit erleichtern
sollen. Beides finden Sie als Bonusmaterial in ausfithrlicher Form im
Downloadbereich zu diesem Buch.

Ich wiinsche Thnen viel Freude bei der Planung und Gestaltung Ihres
Ladengeschafts.

Steinheim, im Mai 2014

-
Daniel Schriédt
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Was kann der Handel verdndern? Und was verdndert den Handel? Um
sich der Beantwortung dieser Fragen anzunédhern, ist es sinnvoll, die Ent-
wicklung der einzelnen Leistungsfaktoren Mitarbeiter, Kunden, Raum-
design sowie Sortiment genauer zu betrachten:

Raumdesign und Ladenlayout »Sucheigenschaft«

Sortiment
»Erfahrungseigenschaft«

Mitarbeiter und Service
»Vertrauenseigenschaft«

Kundenzufriedenheit

ABBILDUNG 1: KUNDENZUFRIEDENHEIT (EIGENE DARSTELLUNG IN ANLEHNUNG AN DARBY/KARNI 1973)

Verschiedene Untersuchungen haben gezeigt, dass eine positive Beurtei-
lung des Raumdesigns positive Auswirkungen auf die Beurteilung von

Ware und Sortiment sowie die Einschdtzung des Verkaufspersonals/
Services hat.?

Eine Studie der BBE besagt, dass - riickblickend betrachtet - das Erschei-
nungsbild des Geschdfts mit 71 Prozent und die Mitarbeiter und das
Sortiment mit jeweils 48 Prozent als wesentliche Erfolgsfaktoren dazu
beitragen, das Unternehmen erfolgreich am Markt zu positionieren.
Anders ausgedriickt: Das Raumdesign und die Atmosphdre sind
die primdren Entscheidungsfaktoren fiir den Kunden, die ihn dazu
bewegen, ein Ladengeschaft wiederkehrend aufzusuchen (Sucheigen-
schaft). Das Sortiment wird erst nach dem Besuch in Bezug auf Qualitat

1 M.R. Darby/E. Karni: Free Competition and the Optional Amount of Frame,
Journal of Law and Economics 1973
2 Vgl. Dobbelstein, Thomas: ZWP Special Ausgabe 9/2010
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und Preis-Leistungs-Verhaltnis bewertet (Erfahrungseigenschaft). Ahn-
lich verhalt es sich mit der Wahrnehmung der Mitarbeiter und dem ent-
gegengebrachen Vertrauen - auch diese beiden Faktoren spielen nur eine
zweitrangige Rolle, wenn es um die Entscheidung geht, das Geschéaft
erneut zu besuchen.

Man kénnte sogar sagen, dass die individuellen Erfahrungen des Kunden
und das Vertrauen, das er dem Laden entgegenbringt, alleine durch das
Erscheinungsbild des Geschifts positiv bewertet werden. Es gibt auch das
umgekehrte Phdnomen: Alleine der Aspekt »Vertrauen« — bezogen auf
die Mitarbeiter oder den Inhaber - fiihrt dazu, dass die Qualitdt von Raum
und Ware nicht die entscheidende Rolle spielt. Hier entscheiden soziale
Kontakte und Préaferenzen iiber einen Wiederbesuch des Ladens.

2.1 MARKTENTWICKLUNG VON ANGEBOT UND NACHFRAGE

Das Angebot wird vorrangig mit Blick auf die Faktoren »Raum« und »Sor-
timent« betrachtet. Die Nachfrage hingt stark von der Meinung Ihres
Kunden ab. Allen drei Faktoren miissen Sie sich stellen, um zukiinftig
erfolgreich am Markt zu agieren. Dabei gilt es einige wichtige Aspekte zu
beachten:

¢ Der Kunde ist iiberfordert
Die Angebotsvielfalt und die Informationsflut tiberfordern den Kun-
den. Diese Reiziiberflutung fihrt zu einer rationalen Bewertung auch
der emotionalen Erlebniswelten. Der Kunde neigt daher eher dazu, den
Kauf abzubrechen - er besitzt ja bereits alles Wesentliche -, wenn er
nicht wirklich emotional angesprochen wird.

Es miissen also Bediirfnisse geweckt und nicht Bedarfe befriedigt werden.
(vgl. Kapitel 6.1 Orientierung am Kundenverhalten)

13
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¢ Der Kunde sucht Ruhe

Konnen Sie das nachempfinden?

Sie befinden sich in einem Lebensmittelmarkt. Auf der rechten Seite
des Ganges blicken Sie auf ein riesiges Weinregal. Hunderte unter-
schiedliche Flaschen mit den verschiedensten Weinen aus einer Viel-
zahl von Liandern werden dort prasentiert. Natiirlich schmecken alle
Weine unterschiedlich. Eigentlich suchen Sie ja nur einen bestimmten
Wein fiir einen Freund. Auf der linken Seite des Ganges — und damit au-
f3erhalb Ihrer Blickpraferenz (Suchblick) — befindet sich ein Panorama-
bild mit einer toskanischen Landschaft. Was wird Thre Aufmerksamkeit
eher wecken?

Der Kunde sucht Ruhe und Entspannung, um das Gesehene zu verarbei-
ten. Dafiir miissen Kontaktflichen geschaffen werden, die ein lingeres
Verweilen ermoglichen - also beispielsweise eine Strecke mit identischen,
nebeneinanderliegenden Produkten, breitere Ginge oderauch Ruhezonen.
Eine zu hohe Warendichte auf engem Raum bremst den Kaufimpuls.

eDer Kunde sucht das 6ffentliche Wohnzimmer
Haben Sie schon mal etwas Ahnliches erlebt?
Sie sind bei Bekannten zum gemeinsamen Kochen eingeladen. Auf die
Bitte, doch das Besteck an den Tisch zu bringen, greifen Sie automatisch
in die richtige Schublade. Sie fiihlen sich bestdtigt und es kommt zu
einem Aha-Effekt.

Ubertragen auf die Situation in IThrem Geschéft heifdt das: Es geht mit
Blick auf die Kunden nicht nur um die Optik, sondern vielmehr um die
Empfindung, sich in Threm Geschéaft zu Hause und zugehorig zu fiihlen.
Dazu kommt das unbewusste Verstehen oder Akzeptieren bestimmter
Ablaufe in Threm Laden (vgl. Kapitel 6.7 Logik und Ordnung in der Wa-
renanordnung).

»Sense«, »Culture« und »Community« sind daher keine Zauberworte,
sondern spiegeln die Suche nach einer bevorzugten Umgebung wider.
Dazu gehoren neben den gut geschulten, zuvorkommenden Mitarbeitern
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noch einige weitere wichtige Faktoren — unter anderem die richtige Ware,
ein ansprechendes Raumdesign und die Gleichartigkeit der Kunden. Das
Drehbuch (Mental Script®) Thres Ladengeschédfts muss deckungsgleich
mit den individuellen Vorstellungen Ihrer Kunden sein.

Das Highfashion-Konzept »Tausendschon« der Firma Mohr aus Dollern wurde 2011 mit
dem Preis »Store of the Year« ausgezeichnet. Bunte Filzsdulen, erodierte Stahltrager und
Holzstdnderwerk bilden mit geschwungenen modernen Formen eine Einheit. Die Viel-

schichtigkeit im Ladenbau spiegelt sich auch in der Sortimentszusammenstellung wider.

3 Mental Script: erlernte Konsummuster, die individuell und geografisch unterschiedlich
sind. Danach ordnet der Kunde das Angebot, weiterfithrend aber auch die anderen Aspekte
des Leistungsmixes wie Service, Raumdesign und Menschen ein.
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Willi Hubor, Hubor & Hubor
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»Ludwig 3« aus Regens-
burg kombiniert Fashion
(Organic Fashion) mit
Lebensmitteln (Wasser,
Miisli etc.) und Beauty
(Pflegeprodukte). Die
Skriptkombination
spricht dabei als den
gemeinsamen Nenner
die sogenannten LOHAS*
an. Pramiert wurde
»Ludwig 3« mit dem FAIR
Handelspreis 2010

e Sogwirkung der Marken hat merklich nachgelassen
Willi Hubor hatte es nicht treffender sagen konnen. Inden 1990er Jahren
war es ein Leichtes, die Kunden mit einem Markenshop von Esprit oder
Tom Tailor in den Laden zu locken. Daraus entstanden die Flachenshop-
konzepte. Diese Kooperationsformen gingen dabei recht weit und schal-
teten nach und nach die origindren Handelsfunktionen aus.

Ich fragte einen guten Bekannten, ob er mir nicht einen Herrenaus-
statter empfehlen konne, der trendy ist und auch meine Anzugmarke
fihrt. Klar konnte er mir einen Laden nennen, aber ich kannte dieses
Geschaft nicht. Erst bei der Wegbeschreibung dimmerte mir, dass es
sich um »mein« Geschéft handelte, in dem ich schon ein paar Mal ein-
kaufen war.




