Sonderteil: Das Fachgeschaft von A bis Z

Vom Passanten zum Kunden: Sehen - gehen - greifen

Wie kann visuelles Marketing den Ladenbau

unterstutzen?

Visuelles Marketing spielt eine entscheidende Rolle im Ladenbau, da es die Art und Weise
beeinflusst, wie Kunden den Raum wahrnehmen und erleben. Im folgenden Artikel stellt
Klaus Lach, Geschaftsfihrer der OWD GmbH — Agentur fur visuelles Marketing, einige
Moglichkeiten dar, wie visuelles Marketing den Ladenbau unterstitzt.

Der Eingang

Ob aus einem Passanten ein Kunde wird,
entscheidet sich am Eingang. Er ist die
wichtige Ubergangszone zwischen dem
AuBen- und Innenbereich. Er bietet Hor-
akustikern die Moglichkeit, die personli-
che Note ihres Geschafts zu unterstrei-
chen.

Wichtig ist, dass die Passanten vom Ein-
gang aus ungehindert direkt ins Laden-
innere gehen kénnen und keine Hinder-
nisse vor den Eingangen stehen, dadurch
wurden die Kunden in ihrem nattrlichen
Lauf behindert werden. Vom Eingang aus-
gehend muss der Kunde die Mdglichkeit
haben, sich im Verkaufsraum zu orien-
tieren, denn von dort aus wird seine wei-
tere Laufrichtung bestimmt. Kundenleit-
systeme, die dem Kunden alle wichtigen
Informationen tbermitteln, missen also
ab diesem Punkt funktionieren.

Zu beachtende Kriterien fiir den Laden-
bau, um den Eingangsbereich zu akzen-
tuieren:

* Nischen, d. h. die rechts und links vom
Eingang liegenden toten Winkel at-
traktiv ausgestalten

* alle wichtigen Informationen vom Ein-
gang aus ersichtlich machen

e mit der Richtung, in die sich die Tir
offnet (rechts, links, volle Offnung) die
Laufrichtung der Kunden festlegen

 auf die Laufrichtung durch Abschra-
gungen oder Bodenbeldge Einfluss
nehmen
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e dem Kunden durch Verkaufsforde-
rungselemente im Raum Orientierung
geben.

Kundenleitweg (Loop)

Sehen kommt vor dem Gehen und dann
erst kommt das Greifen — und: Die FuBe
gehen dorthin, wo das Auge schon war.
Diese beiden Weisheiten machen die

Die Prasentation der Ware sollte dem Blick-
bogen des Kunden folgen.

Abbildungen: OWD GmbH

enorme Bedeutung von Kundenleitwe-
gen deutlich. Kunden halten sich durch-
schnittlich eine Minute pro 100 cm? im
Laden auf. Das zeigt, dass die Aufmerk-
samkeit der Kunden pro Warenartikel
sehr kurz ist. In drei Sekunden entschei-
den sie, ob Produkte interessant sind.
Sind sie neugierig geworden und blei-
ben stehen, missen ihnen in knapp sie-

ben Sekunden alle wichtigen Informatio-
nen zum Produktangebot Ubermittelt
werden.

Die Warenplatzierung sollte daher immer
der Blickrichtung der Kunden entspre-
chen; sie reicht nur bis zur Augenhdhe.
Von dort aus wird die Prasentation dem
Blickbogen des Betrachters folgend (von
oben nach unten) ausgerichtet. Ist dies
nicht der Fall, verliert der Kunde sehr
schnell die Orientierung. Der Kunden-
leitweg ist eine Art Drehbuch, das den
Kunden durch die Geschaftsraume flihrt
und ihn animiert, im Geschaft zu ver-
weilen.

Der Erwartungshaltung von Kunden an
das Sortiment entsprechen Horakustiker
am meisten, wenn sie ihr Angebot in die
Tiefe des Raums hinein staffeln. Dies funk-
tioniert folgendermafien:

e im vorderen Bereich bzw. in den Be-
reichen, die die Kunden zuerst erschlie-
Ben, Neuheiten oder Angebote plat-
zieren

* Beispiele aus der aktuellen Werbung
prasentieren

¢ mit zunehmender Raumtiefe das An-
gebot spezialisieren.

Dieser Staffelung sollte nie widerspro-
chen werden, da sonst die Wahrnehmung
des Produktangebots durch die Konsu-
menten vollig gestort wiirde. Die Folgen
wadren, dass die Kunden verargert sind,
weil sie fehlgeleitet wurden, oder dass sie
die Angebotspalette in ihrer Komplexitat
gar nicht erfassen.
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Warenprasentation

Drei-Zonen-Prasentation

Eine gute Orientierung gewdhren Fron-
talprasentationen an den Rickwanden
nach dem Prinzip der drei Ebenen bzw.
drei Zonen (visuelle Zone, Greif- und
Blickzone). Damit schon von Weitem zu
erkennen ist, um welches Sortiment es
sich handelt, werden im oberen Bereich
emotionale Bilder und Grafiken plat-
ziert.

Arenaprinzip

Fir eine gute Ubersicht ist es ferner
von Belang, dass der Betrachter freien
Blick auf die Riickwand hat. Das wird
erreicht, indem die Warenanordnung
zur Rickwand hin optisch sukzessiv
ansteigt. Zunachst beginnt die Prasen-
tation auf niedriger Hohe mit Prdsen-
tationstischen. Dann wird sie Gber ho-
here Warentrager (z. B. Regale) bis hin
zur Rickwand fortgefiihrt. Diese Me-

Die drei Zonen:

thode wird als Arenaprinzip bezeich-
net.

Losungsorientierte
Warenprasentation

Cross-Selling (Querverkauf bzw. Kreuz-
verkauf) bedeutet Verkauf von sich er-
ganzenden Produkten und Dienstleis-
tungen. Im visuellen Marketing geht
es dabei um eine I6sungsorientierte
Warenprasentation. Sie wird auf die Ver-
wendungsmdglichkeiten und auf den
Bedarf der Zielgruppe ausgerichtet und
ist deutlich profitabler.

Dabei wird die in den Mittelpunkt ge-
stellte Hauptware durch bedarfsver-
wandte Zusatzprodukte ergdnzt, um die
Kunden leichter zu Spontankaufen an-
zuregen. Die Erganzungsprodukte wer-
den nach Farben, Stilwelten oder Themen
prasentiert. So kann der Horakustiker
beim Horgerat auch Zusatzgerdte wie
Mikrofone, Fernbedienungen oder Laut-
sprecher und Reinigungsmaterialien pra-
sentieren.

Oben:

Die visuelle Zone, 140 bis 300 cm
wird verwendet, um Produktaussagen,
wie z.B. Schriftzlige oder Plakate zu
platzieren.

.80 bis 120/140 cm
Verkaufsflache und wird
r die Prasentation der

0 cm wird am
hrgenommen,
beim Greifen
muss. Deshalb
nnbare Gegen-
onagen platziert.

Zur besseren Orientierung werden Waren in drei Zonen angeordnet.
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Blickfeld

Die Flache auf Hohe und unterhalb des
Fixationspunkts — dort, wo sich die Blick-
linien beider Augen kreuzen - ist fiir die
Produktplatzierung duflerst wichtig. Das

In seinem Blickfeld sollte der Kunde eine aus-
gewogene Menge an Waren finden.

menschliche Auge nimmt aber auch alles
wahr, was sich um den Fixationspunkt
herum befindet, also ein ganzes Blick-
feld. Dieses lasst sich in HOhe und Breite
auf etwa 60 x 100 cm? eingrenzen. In die-
sem Blickfeld dirfen dem Kunden nicht
zu viele, aber auch nicht zu wenige Waren
gezeigt werden.

Blickfang

Um Produkte optimal zu platzieren, sollte
man sich an der Augenhodhe des Betrach-
ters orientieren, da visuelle Eindrlicke
zuerst auf dieser Ebene wahrgenommen
werden. Ein auf Augenhdhe (ca. 1,60 m)
platzierter Gegenstand wird als Fixations-
punkt bezeichnet. Von diesem Punkt aus
wandert der Blick vertikal nach unten und
bildet einen imagindren Bogen. Folglich
befindet sich alles auf und unterhalb der
Augenhdhe in einem bequem Ulberschau-
baren Sichtwinkel. Gegenstdande oder
Produkte, die oberhalb des Fixations-
punkts liegen, werden weniger registriert
und sind eher nebensachlich. Im Laden-
bau sollte die Prasentationshéhe unbe-
dingt beachtet werden.
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Produkte auf Augenhdhe werden am besten
wahrgenommen.

Checkliste
Verkaufsraumgestaltung

* den Eingangsbereich so gestalten, dass
der Blick ins Ladeninnere nicht verstellt
ist

alle wichtigen Informationen vom Ein-
gang aus ersichtlich machen, damit
sich die Kunden auf Anhieb orientieren
kdnnen

* die Laufrichtung durch Abschragun-
gen und Bodenbeldge vorzeichnen

* die Flache in Haupt- und Randprasen-
tationsflachen untergliedern

* durch Verkaufsforderungselemente,
Leitbilder, Displays und Deckenele-
mente flir rdumliche Orientierung sor-
gen; wichtig: fir die durchgangige
visuelle Erkennbarkeit die verwende-
ten Gestaltungsmittel zumindest teil-
weise auch im Schaufenster einset-
zen

* Fokuspunkte an zentralen Stellen (z. B.
am Treppenaufgang) vorsehen und
dort topaktuelle Waren platzieren

 auf eine Ubersichtliche Warenprasen-
tation in der Horakustik achten; nach
dem Prinzip der drei Zonen (visuelle,
Greif- und Blickzone) und nach dem
Arenaprinzip (Horgerate und Zubehor
steigen zur Riickwand hin optisch an)
verfahren
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» das Produktangebot in die Tiefe des
Raums hinein staffeln, d. h., im vor-
deren Bereich Neuheiten, im hinteren
Bereich das spezialisierte Angebot
platzieren

* bei der Warenprasentation den Cross-
Selling-Aspekt bericksichtigen; er-
ganzende Produkte, die mit den
Hauptwaren im engen Verwendungs-
zusammenhang stehen, herum dra-
pieren

e die Visual Merchandising-Konzepte
je nach Zielgruppen und Branche alle
drei bis acht Wochen variieren.

Trends

Die relevanten Makrotrends sollten Un-
ternehmer kennen, weil sie langerfristig
Bestand und damit nachhaltig Einfluss
auf den Ladenbau und im visuellen Mar-
keting haben. Im Folgenden werden die
wichtigsten Tendenzen mit den sich da-
raus ergebenden Konsequenzen fiir die
Praxis aufgezeigt.

Digitale Beschilderung

Bislang sprechen Horakustiker die Kun-
den im Schaufenster und am Point of
Sale Uberwiegend noch mit Plakaten,
Displays oder anderen Eyecatchern an.
Doch die Reizliberflutung in den Medien
fuhrt dazu, dass sich diese traditionellen
statischen Werbetrager immer schwerer
behaupten kdnnen. Neue interessante
Prasentationsplattformen, die die Konsu-
menten informieren und unterhalten,
setzen sich zunehmend durch. Sie wer-
den mit dem Begriff Digital Signage (di-
gitale Beschilderung) umschrieben. Bei
diesen innovativeren Varianten geht es
um den Einsatz digitaler Medieninhalte
bei speziellen Werbe- und Informations-
systemen.

Im Schaufenster werden z. B. LCD-Bild-
schirme platziert, die Kampagnen- oder
Produktinformationen Gbermitteln. An
Rolltreppen oder an Fahrstiihlen fungie-
ren Serviceterminals als Wegeleitsysteme.
Auch sogenannte Kiosksysteme kommen
verstarkt zum Einsatz. An diesen Termi-

nals informieren sich die Kunden allein
oder mit Unterstltzung des Verkaufsper-
sonals audiovisuell Gber Produkte und
Services des Geschéfts. Beispielsweise
konnen sie dartber interaktiv eine Pro-
duktberatung in Anspruch nehmen, am
Terminal bezahlen oder Produktbewer-
tungen abgeben. Eine Verkniipfung der
Offline- und Online-aktivitaten ist da-
riber hinaus moglich, da die Kunden
auch direkt im Onlineshop bestellen kon-
nen. Eine Verbindung zum Onlineshop
|asst sich auch dann herstellen, wenn auf
ausgewdhlten Werbetrdagern QR-Codes
abgebildet werden, die auf die Shopseite
verlinken.

Fir Filialunternehmen ist das sogenannte
Point-to-Multipoint-Verfahren interessant.
Mit diesem einzigartigen Informations-
und Kommunikationstool wird die Pflege
der Informationen von zentraler Stelle aus
gesteuert und mittels Daten(ibertragung
an unterschiedliche Informationssysteme
im Geschaft verteilt. So kdnnen fiir jede
Filiale individuelle Nachrichten einge-
pflegt werden und das Unternehmens-
logo oder spezielle Informationen zum
Geschaft direkt mit versendet werden.
Dies bringt dem Horakustiker erhebliche
Vorteile: Durch die Fotos wird im Empfan-
gerkreis die Bekanntheit des Geschafts
gefordert. Spontankdufe werden durch
diesen hohen Info- und Entertainment-
faktor stark beglinstigt. Digital Signage
ermoglicht ungewdhnliche Vermark-
tungsstrategien in auBergewdhnlichen
Raumen. Dadurch werden auch ganze
EinkaufsstraBen belebt und zu Attrak-
tionspunkten der Unterhaltung ge-
macht.

Welche Inhalte kénnen Uber digitale
Werbeformen transportiert werden:

e Produktvorstellung und -demos, auch
als laufende Videosequenz

 Bildeinbindung wie in TV-News-For-
maten

* Sonderangebote
* regionale und Uberregionale News

* Werbespots, Musikvideos

Horakustik 1/2025
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e Unternehmenslogo

e Quiz bzw. Spiele.

Vorteile von Digital-Signage-Elementen:

¢ direkte, interaktive Ansprache der Ziel-
gruppen am Point of Sale

¢ Optimierung von Informations- und
Kommunikationswegen im Hinblick
auf Zeit, Kosten und Qualitat, da Daten
und Informationen schnell, flexibel
und standortbezogen aktualisiert wer-
den kénnen

¢ optische Anreize, audiovisuelle Aufbe-
reitung und Interaktionsmoglichkeiten
sorgen fiir erhdhte Aufmerksamkeit,
Verweildauer und Infotainment

* Affinitdt zu den Produkten und zum
Unternehmen wird gesteigert

¢ Bekanntheit des Geschafts, Impuls-
kdufe und Kundenbindung werden
gefordert.

Urbanisierung und
Nachhaltigkeit

Die Urbanisierung schreitet fort. Mehr als
70 % der Bevolkerung Westeuropas leben
in Stadten — Tendenz steigend. Daraus
resultiert eine neue Sehnsucht nach Au-
thentizitat, nach Verséhnung mit der Na-
tur und nach Nachhaltigkeit. Der Mensch
sucht nach Heimat- und Landprodukten,
um an die ,gute alte Zeit bei Muttern”
anzuschlieBen. In den Stadten wird die
Sehnsucht nach Natur etwa dadurch er-
fullt, dass Hausfassaden begriint oder
griine Erholungsinseln in den Innenstad-
ten geschaffen werden. Hauser werden
vermehrt aus Recyclingmaterialien ge-
baut.

Auch der Horakustiker wird bei der Ge-
staltung des visuellen Marketings Nach-
haltigkeit und 6kologisches Bewusstsein
zeigen mussen. Dazu gehort z. B. keine
Energieverschwendung, dazu gehort fer-
ner, die Natur in den Laden zu holen -
also: Wande begriinen, Warentrager aus
Holz verwenden, mit Baumelementen
und Asten kleine Walder im Verkaufsraum
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aufbauen, Blumen oder Blumendekor-
tapeten einsetzen, natirlich aussehenden
Waschbeton verwenden.

Gerade im visuellen Marketing, wo Ma-
terialien haufig nur fir einen kurzen
Zeitraum eingesetzt werden, liegt enor-
mes Potenzial, um Nachhaltigkeit zu de-
monstrieren. Store-Konzepte kénnen auf
ressourcensparende, sortenreine und um-
weltschonende Materialien zurlickgrei-
fen, wie z. B. Holz, Papier, Pappe oder
Textilien. Dabei gilt es, auf Materialien
zu achten, die keine Kunststoffbeschich-
tungen haben und mit wasserloslichen
Lacken behandelt sind. Zudem ist es sinn-
voll, die Merchandisingelemente Uber
einen langeren Zeitraum zu verwenden;
gegebenenfalls konnen éltere Elemente
neu aufgearbeitet werden oder es wer-
den Dekorationselemente unter Kollegen
ausgetauscht.

Das visuelle Marketing spielt in Zukunft
eine entscheidende Rolle im Ladenbau,
da es die Art und Weise beeinflusst, wie
Kunden den Raum wahrnehmen und
erleben.

Nachfolgend einige Moglichkeiten, wie
visuelles Marketing den Ladenbau unter-
statzt:

e Ansprechende Gestaltung: Durch
gezielte Farb- und Lichtgestaltung
kdnnen Emotionen geweckt und eine
bestimmte Atmosphére geschaffen
werden, die die Kunden anzieht und
zum Verweilen einladt.

¢ Produktprasentation: Visuelles Mar-
keting hilft dabei, Produkte anspre-
chend zu prasentieren.

Markenidentitat: Ein konsistentes visu-
elles Konzept starkt die Markenidentitat.
Durch die Verwendung von Logos, Farben
und Schriftarten, die zur Marke passen,
wird ein einheitliches Bild vermittelt.

* Kundenerlebnis: Visuelles Marketing
tragt dazu bei, ein positives Kundener-
lebnis zu schaffen. Durch ansprechen-
de visuelle Elemente wird der Einkauf
angenehmer und die Kunden fihlen
sich wohl, was die Wahrscheinlichkeit
erhoht, dass sie wiederkommen.

EIEIE; Fy EARIAESE
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Mit der Urbanisierung steigt das Bedurfnis nach Natur und Nachhaltigkeit. Das sollte der Hor-

akustiker in seinem Ladenbaukonzept beriicksichtigen.

Foto: Sebastian Grote/iStockphoto.com
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Navigation und Orientierung: Klare
visuelle Hinweise und Beschilderungen
helfen den Kunden, sich im Laden zurecht-
zufinden. Dies verbessert die Benutzer-
freundlichkeit und sorgt dafir, dass die
Kunden die gewtlinschten Produkte leich-
ter finden.

Insgesamt unterstiitzt visuelles Marketing
den Ladenbau, indem es eine anspre-
chende Umgebung schafft, die sowohl
die Asthetik als auch die Funktionalitat
beriicksichtigt und somit das Einkaufs-
erlebnis verbessert.

Visuelles Marketing spielt eine entschei-
dende Rolle im Ladenbau, indem es die
Gestaltung von Verkaufsrdumen optimiert
und das Kundenerlebnis verbessert. Durch
den Einsatz von Farben, Licht und Raum-
aufteilung kann eine einladende und an-
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sprechende Atmosphare geschaffen wer-
den, die Kunden dazu animiert, das Ge-
schaft zu betreten und Zeit darin zu
verbringen.

Fazit

Der Ladenbau spielt eine entschei-
dende Rolle fiir das visuelle Mar-
keting, indem er die physische
Umgebung so gestaltet, dass sie
das Einkaufserlebnis optimiert und
die Markenidentitat starkt. Ande-
rerseits ist das visuelle Marketing
ein grundlegender Bestandteil des
Ladenbaus. Durch eine strategische
Herangehensweise kann es dazu
beitragen, das Einkaufserlebnis zu

verbessern, die Markenidentitat zu
starken und die Verkaufszahlen zu
steigern. Visuelles Marketing spricht
im Ladenbau nicht nur die asthe-
tische Komponente an, sondern bie-
tet auch funktionale Vorteile, die
direkt auf den Erfolg eines Horakus-
tikers ausgerichtet sind. Durch die
Integration von visuellem Marke-
ting in die Planung und Gestaltung
beim Ladenbau kénnen Horakustiker
wirksamere Kundenerlebnisse schaf-
fen und ihre Verkaufszahlen stei-
gern.

Klaus Lach, Geschdiftsfiihrer der OWD
GmbH - Agentur fiir visuelles Marketing,
Vorstand im VMM Europdischer Verband

Visuelles Marketing/Merchandising e. V.
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