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1. Einleitung

Anhaltende = Konzentrationstendenzen im  deutschen  Lebensmitteleinzelhandel,
zunehmende Marktsittigungserscheinungen, sowie gestiegene Anspriiche und das
Wechselverhalten der Verbraucher tragen zu einer Verschiarfung der allgemeinen
Wettbewerbssituation im Lebensmitteleinzelhandel bei.

Handelsunternehmen versuchen das Image ihrer Einkaufsstitten mittels eines
eigenstindigen Handelsmarketing stirker zu profilieren, wobei  kommunikative
Aktivitdten am Point of Sale (POS) immer stdrker in den Vordergrund riicken. Vor dem
Hintergrund der abnehmenden Wirksamkeit klassischer Werbung, der steigenden
Impulskaufraten der Konsumenten, dem zunehmenden Verlust an Verbraucherndhe, steigt
die Uberzeugung der Marktakteure, dass Aktivititen am POS wesentlich effizienter den
Kauf von Produkten beeinflussen als andere Kommunikationsmafnahmen.(Kotschi 2003,
1-3)

Gegenstand dieser Arbeit sind die Fragen, wie sich eine verkaufsfordernde
Warenprisentation und Ladenatmosphédre im Lebensmitteleinzelhandel gestalten I&sst,
wie man durch ein perfektes Cue-Management alle Sinne des Kunden umschmeichelt und
erobert und wie man Umsatz und Kundenbindung im Handel steigert.(Héusel 2004, 151)
Zahlreiche Autoren weisen darauthin, dass eine geeignete Ladengestaltung kurzfristig
absatzfordernd wirken und langfristig zu verstirkten Verkaufspréiferenzen fiihren kann.
Ladengestaltung ldsst sich somit, wie Werbung, als Kommunikationsmittel zur
Beeinflussung des Konsumentenverhaltens betrachten.

Es wird von Untersuchungen zu versorgungs- und erlebnisorientierten
Prisentationsstrategien  berichtet, die im Vergleich die Vorteilhaftigkeit der
Erlebnisstrategien mehrfach unter Beweis stellen.

Dass die Umsetzung dieser und anderer MaBBnahmen nicht nur fiir den Kunden eine
Verbesserung seines emotionalen Befindens in einem wichtigen Alltagsbereich
ermoglichen und ihm dadurch also mehr Lebensqualitit verschaffen, sondern auch fiir das
entsprechende Handelsunternehmen 6konomisch von Vorteil sind, wird in dieser Arbeit
gezeigt. (Bost, 1987, 176)

Dabei wird sich zeigen, dass: ,,Die Psychologie des Konsums ein Zwitter ist, teils
Naturwissenschaft, teils Sozialwissenschaft und tiberhaupt nur zum Teil eine
Wissenschaft, andernteils eine Kunst.“ (Underhill 2000, 256)

Aufbau:

Zunichst werden grob die konsumrelevanten Entwicklungen im Einzelhandel vorgestellt
und ferner auch die begleitenden wissenschaftlichen Bemiithungen im Rahmen der
Handelsforschung dargestellt.



Viel Raum nimmt dann das Kapitel 3 zur Ladengestaltung und Présentationspolitik im
Erlebnishandel ein. Dabei werden auch Ergebnisse von Studien in Bezug zur
Ladenwirkung auf den Konsumenten referiert. Es wird gezeigt, wie sich Kunden in
Verkaufsrdumen bewegen und orientieren und wie sie sich durch die Warenprisentation
beeinflussen lassen. Danach wird ein Blick auf die Instrumente der Verkaufsférderung
des Handelsmarketings geworfen.

AnschlieBend wird noch auf das Ladenraumdesign und die Gestaltung der
Einkaufsatmosphére eingegangen, vor allem in Bezug auf Gertiche und Musik am POS.
Zum Schluf3 wird auf die Vor- und Nachteile der Psychologie des Konsums am POS fiir
Kunden wund Héndler und auf die Schwierigkeiten beim Optimieren der

Verkaufsforderung am POS eingegangen.



2. Konsumrelevante Entwicklungen im Lebensmitteleinzelhandel

Wandel im Handel

Mit Beginn des 20. Jahrhunderts wurde der Konsum von einer Frage des bloBen
Uberlebens zu einer kulturellen Ethik. (Rushkoff 2000, 90)

Der deutsche Einzelhandel zihlte in den letzten 60 Jahren zu den Wirtschaftsbereichen,
die die nachhaltigsten Strukturverdnderungen hinnehmen mussten. So verringerte sich
insgesamt die absolute Anzahl der Einzelhandelsunternehmen in der Zeit von 1960 bis
1990 um circa 40% (1957 gab es noch 544.000 Einzelhandelsunternehmen, 1987 nur
noch 325.000), dagegen war eine Erhohung der Quadratmeterzahl der jeweiligen
Verkaufsfliche um 50% zu verzeichnen. (Groppel 1990, 20)

Die Zahl der Verkaufstellen, die ein Verbraucher durchschnittlich aufsucht, ist gestiegen.
(Feige 1996, 67) Die Anzahl angebotener Artikel in Supermirkten stieg von 6000 in den
1980er Jahren auf iiber 40 000 heute. In Deutschland sind in einem Zeitraum von zehn
Jahren die Artikel um bis zu 130 %, die Produktvarianten um bis zu 420 % erhoht und die
Produktlebenszyklen um bis zu 80 % verkiirzt worden.(http://www.nzzfolio.ch)

Verindertes Konsumverhalten

Dieses verdnderte Kunden- und Umweltverhalten fiihrte in den achtziger Jahren zu einer
Stagnation zahlreicher Mérkte und somit zu einer Bedrohung zahlreicher Unternehmen.
Marktséttigung, Arbeitslosigkeit, zunehmende Konkurrenzintensitit, Machtkonzentration
im Handel und der Werte- und Einstellungswandel groBerer Bevolkerungskreise forderten
eine umfassendere, auf alle Marktpartner und die Umwelt ausgerechnete
Unternehmenspolitik. Dessen Zielsetzungen besteht in einer dauerhaften Befriedigung der
Kundenbediirfnisse einerseits und in der ErschlieBung bzw. Schaffung neuer Mirkte und
Bediirfnisse andererseits. (Theis 1999, 27).

Die Markenorientierung ist bei den meisten Produktarten gesunken. Die Ursache dafiir ist,
dass viele Marken aus Konsumentensicht austauschbar geworden sind. Der Konsument
hat eine gewisse Anzahl von relevanten Marken im Kopf, empfindet diese Marken als
gleichwertig und kauft die am einfachsten verfiigbare oder die preiswerteste. (0.V., LM-
Zeitung 1994, 3 + 65)

Desweiteren ist in den entwickelten Industrieldndern in der Vergangenheit der Anteil der
privaten Ausgaben fiir Giiter und Dienstleistungen gestiegen, die nicht ausschlieflich der
notwendigen Befriedigung menschlicher Grundbediirfnisse dienen. Damit wuchs auch der
Entscheidungsspielraum der Konsumenten hinsichtlich ihrer Einkommensverwendung.
(Kuf 1991, 91)



Freizeit und Einkaufen

Viele Menschen kaufen immer mehr auch nur aus purer Freude. Diese Freude verschaffen
sie sich vor allem beim spontanen Kauf von Luxusgiitern fiir den personlichen Gebrauch.
Das wirtschaftlich unverniinftige Verhalten scheint die Funktion zu haben, das Ego
gerade in Krisenzeiten zu stidrken und aufzubauen. Trotz oder wegen aller (6konomischer)
Sorgen will man SpaBl haben, Kontrapunkte zum unerfreulichen Alltag setzen. (Berg
1995, 26)

Untersuchungen aus der Konsumentenforschung haben ergeben, dass das Einkaufen ein
Vorgang ist, der vielen Konsumenten Spa3 macht und durchaus als Freizeitbeschiftigung
angesehen wird. Einkaufen kann verstanden werden als Aktivitdtsbiindel, bei dem
verschiedene Tatigkeiten mehr oder weniger vorbereitet, geplant, impulsiv oder
habitualisiert ausgefithrt werden. Das Aktivitdtsbiindel aus Einkaufswegen und
Vorinformation, Vergleichen von Angeboten, Beratung, eigentlichen Kaufvorgang und
anschlieenden Transport, ist zum Teil Nicht-Freizeit, zum Teil stellt es
Freizeitgestaltung dar. Inwieweit Einkaufen als Teil der Pflichten und inwieweit es eine
Freizeitbeschéftigung ist, entspricht tendenziell der Frage, in welchen Umfang die
Bevolkerung unter Zeitdruck steht, oder ohne Zeitdruck einkauft. (Groppel 1990, 5)

Der Stellenwert des freizeitorientierten Einkaufen hat sich in den letzten Jahren erhoht, da
immer mehr Gesellschaftsgruppen tendenziell die Moglichkeit haben, ohne Zeitdruck

einkaufen zu koénnen.

Folgende Entwicklungen haben dazu beigetragen:

e weniger stark synchronisierte Arbeitszeiten, sowie die zunehmende Teilzeitarbeit
ermoglichen einem wachsenden Teil der Erwerbstétigen, Einkdufe vormittags oder

in den Mittagsstunden oder Freitag nachmittags titigen zu kénnen.

e cine gleichmiBigere Verteilung der Freizeit im Tages- und Wochenverlauf fiihrt
somit zu einer Verzerrung der Stoflzeiten am Feierabend und am Wochenende,
wodurch der Zwang, Einkdufe zu bestimmten Zeitpunkten erledigen zu miissen,

reduziert wird.

e der Samstag muss nicht mehr fiir Pflichteinkdufe und -erledigungen (z.B.
GroBleinkauf)  geopfert werden, sondern kann als Tag fiir den

Familieneinkaufsbummel genutzt werden.

e die verlangerten Ladenoffnungszeiten schenken Erwerbstdtigen mit eher starren

Arbeitszeiten weitere Einkaufszeit.



e das wachsende Kontingent an Urlaubstagen, die zuhause und nicht auf Reisen
verbracht werden, erdffnen einen zusétzlichen zeitlichen Spielraum. (Groppel
1990, 5-6)

Konsumenten leiten beim Einkauf funktionale Ziele wie schneller, effizienter
giinstiger Warenerwerb, personliche Erlebnismotive, wie Suche nach Abwechslung,
physische Aktivitét, sinnlicher Stimulierung, soziale Motive, wie Kommunikation mit
anderen, Erfiillung von Bezugsgruppennormen etc. Uberwiegen beim Konsumenten
personliche Erlebnismotive, wird er verstirkt auf atmosphirische Wirkungselemente am
Ort ansprechen, stehen funktionale Einkaufsziele bei ihm im Vordergrund, wird die
rdumliche Ladenstruktur - ihre Eignung fiir schnelles, effizientes und bequemes

Einkaufen - an Bedeutung gewinnen. (Bost, 1987, 15)

2.1 Auswirkungen des verdnderten Konsumverhaltens auf den

Lebensmitteleinzelhandel - Entstehung des Erlebnishandels

Das Verbraucherverhalten hat sich grundlegend gedndert, Verbraucher verhalten sich
heute hinsichtlich ihrer Lebenssituation, Werte, Erwartungen und ihren Anforderungen an

Produkten vollig unterschiedlich. Folgende Tendenzen sind zu beobachten:

Die Konsumenten sind preisbewusster und sparsamer geworden und werden teilweise
auch durch ihre personliche wirtschaftliche Lage zu einem sparsamen Einkaufsverhalten
gezwungen. (Uplawski, 2006, 59) Aufgrund des hoheren Preisbewusstseins (fiir zwei
Drittel der Konsumenten ist der Preis bei der Kaufsituation einer der wichtigsten
Aspekte), bevorzugen die Konsumenten giinstige Einkaufsstitten, daraus folgt eine
sinkende Einkaufsstittentreue. (Frey 2001, 33)

Zudem haben sich angesichts gednderter Konsumentenbediirfnisse auch die
Anforderungen an die Qualitdt von Verkaufsforderungsaktionen entscheidend erhoht,
denn in einer zunehmend komplexer werdenden Welt von neuen Produkten und
innovativen Dienstleistungen werden Emotionen, Kauferlebnis und Consumer
Enthusiasm fiir die Konsumentenentscheidung immer wichtiger. ( Seifert 2001, 44)

Nur durch das hervorrufen positiver Emotionen ldsst sich die aufgrund der
Informationsiiberlastung stdndig steigende Zuriickhaltung bei Kaufentscheidungen
herabsetzen und dauerhafte Bindungserfolge an die Einkaufsstitten verzeichnen. Dariiber
hinaus wird eine stirkere Gewichtung von Nicht-Parametern im Wettbewerb der
Einzelhandelunternehmen im Allgemeinen und im Rahmen der Verkaufsférderung,
insbesondere aufgrund der zunehmenden Austauschbarkeit der Einkaufsstitten aus



Konsumentensicht und des daraus resultierenden Preiswettbewerbs, zu einer zwingenden
Notwendigkeit. (Kotschi 2003, 3) Somit spricht das Marketing fiir Konsumgiiter stark
gefiihlsbetonte Aspekte, wie Prestige und Lifestyle an. (Biermann 2006, 64)

Vielfiltige Aspekte haben Auswirkungen auf das Einkaufs-, Konsum- und
Mediaverhalten der Verbraucher und fordern so die Entstehung des Erlebnishandels:
Die zunehmende Anzahl von Single-Haushalten, der wachsende Seniorenanteil der
Bevolkerung bei gleichzeitiger Stagnation der Geburtenrate, sinkende Konsumausgaben
trotz gestiegenen Nettoeinkommen, Polarisierung in der Einkommensverteilung,
Erhohung der interregionalen Mobilitdt, sowie verdndertes Arbeits-, Leistungs- und
Freizeitverhalten und verdnderte sozial-psychologische Faktoren, wie steigendes
Bewusstsein fiir Individualitdt, und gesteigertes Konsumbewusstsein (Qualitdt und
Mehrwert). Die Verdnderungen der Bedarfs- und Verhaltensmuster der Bevolkerung sind
hierbei in entscheidendem Malle von einem permanenten Wertewandel geprégt. (Kotschi
2003, 173-174)

Somit sind die Ausgangsbasis fiir die Entwicklung von Erlebnisstrategien diese aktuellen
Wertetrends in den fortgeschrittenen Industrie- und Wohlstandsgesellschaften. Immer
mehr Konsumenten streben nach der Verwirklichung eines unabhingigen und
eigenstdndigen Lebensstils. (Kroeber-Riel 1988, 157) Dabei ldsst sich bei den
Konsumenten eine Polarisierung zwischen Anspruchsiibertreibung und Verzichtshaltung
konstatieren. Die Konsumenten beschrianken sich nicht mehr auf einen Lebensstil,
sondern wechseln je nach Lust und Laune und natiirlich je nach Kaufkraft zwischen den
Stilen hin und her. (Schmid 1996, 80) ,Jeder Konsument wird zur gespaltenen
Personlichkeit, der das FEinsparen ebenso beherrscht wie das Verschwenden.*
(Opaschowski 1993, 68)

Bezogen auf die gesamte Verbraucherschaft ergeben sich damit zwei durchldssige Lager:
Der Versorgungskonsum auf der einen und der Erlebniskonsum auf der anderen Seite.
Welche Konsumform gerade stirkeren Zulauf bekommt, héngt entscheidend von der
wirtschaftlichen und der materiellen Situation einer Gesellschaft ab. (Schmid 1996, 80)

Die Erlebnisorientierung ist dabei als ein sékularer Trend aufzufassen.

Darunter ist ein ,,Bediirfnis nach emotionaler Anregung, das sich in der Suche nach
emotionalen Konsumerlebnissen niederschldgt zu verstehen. ( Groppel 1990, 11-12)

Der Wohlstandskonsument sucht beim Einkaufen nach der Befriedigung von
Erlebniswerten. ,,Es handelt sich dabei um sinnliche Erlebnisse, die in der Gefiihls- und
Erfahrungswelt des Konsumenten verankert sind und einen realen Beitrag zur
Lebensqualitét leisten.” (Weinberg 1992, 3)

Diese Qualitdt zeichnet sich hierbei durch zwei Faktoren aus, und zwar durch die
wahrgenommene Wichtigkeit verschiedener Lebensbereiche, sowie durch die subjektive

Zufriedenheit in einzelnen Lebensbereichen. Die verdnderten Wertvorstellungen und
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Lebensstile der Konsumenten stehen somit im Zusammenhang mit der konsumrelevanten
Entwicklung im Handelsmarketing in Richtung steigender Erlebnisorientierung und
steigendem Trend an emotionaler Anregung. Beim Konsum mochte der Einzelne seine
Individualitdt demonstrieren, ebenso mochte er sich in einem besonderen Ambiente
bewegen. All dies fithrt zu dem Wunsch nach Vielfalt des Angebotes, sowie emotionaler

Anregung beim Einkauf. (Groppel, 13-18)

Bei der Umsetzung des Wertes Selbstverwirklichung ( = Individualitdt + ,,authentische*
Expressivitdt) auflerhalb des Berufslebens lassen sich fiir das Konsumverhalten
interessante Phinomene entdecken. So verstehen viele unter Selbstverwirklichung nicht
die Aktivierung und Mobilisierung der eigenen Fahigkeiten bzw. die Erweiterung des
eigenen Horizonts, sondern vor allem die Befriedigung spontaner Bediirfnisse im Sinne
eines genussvollen Lebens.

Der Bedarf der Konsumenten an einer emotional erfiillten Freizeitwelt scheint um so
mehr zu wachsen, je mehr die rationale und technologische Ausrichtung der Arbeitswelt
voranschreitet. Der Wunsch nach emotionaler Anregung beim Einkaufen liegt somit im
elementaren Interesse vieler Konsumenten. Denkbar ist auch, dass manche Konsumenten
immer wieder zwanghaft attraktiv gestaltete Einkaufsstitten aufsuchen, um aus ihrer
trostlosen Wohnumgebung zu entflichen. Die Einkaufsstitten werden zum
Scheinzuhause. (Groppel, 15-18)

Rushkoff berichtet von Untersuchungen, die sechs Hauptgriinde zu Tage brachten, warum
die Menschen Einkaufen gehen, insbesondere in Einkaufszentren, neben der Tatsache,

dass Giiter, wie Lebensmittel benotigt werden:

e Der erste Grund ist die Attraktivitidt der Geschifte selbst. Man geht hin um das
Geschift zu sehen.

e Der zweite Grund kann eine Art Flucht sein: Angeregt von Musik und Licht
werden die Kunden von ihren alltdglichen Sorgen abgelenkt. Einsame
Menschen gehen Einkaufen, weil sie hoffen, das Gefiihl des Alleinsein nicht
mehr so stark zu empfinden.

e Der dritte Grund ist eine gewisse Entdeckerlust. Beispielsweise in
Einkaufszentren sind die einzelnen Laden so dicht nebeneinander gelegen, so
dass die Kaufer die Gelegenheit haben, Raumlichkeiten und eine Auswahl von
Produkten in Geschéften zu sehen, die sie sonst nie betreten wiirden.

e Viertens verliert man hier das Gefiihl fiir die Zeit und geht vollig in dieser
Welt auf.

e Fiinftens wird man schnell fiindig auf der Suche nach dem, was es Neues gibt.
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e Der sechste Grund ist das soziale Umfeld. Anders als einzeln und fiir sich
stehende Laden haben die Einkaufszentren Verpflegungsstinde und Orte an
denen man sich verabreden kann. Einige Jugendliche treffen sich z.B. nach der
Schule im Einkaufszentrum, weil es ein Ort ist, der etwas Unterhaltung bietet.
(Rushkoff 2000, 97)

Der Wertewandel in der Gesellschaft, sowie die Gefahr der Ausschaltung profilschwacher
Handelsbetriebe, haben somit eine Innovation im Handel herausgefordert und begiinstigt:
den ,.Erlebnishandel*.

Erlebnisorientierung im Handel bedeutet die Anwendung einer langfristigen

Positionierungsstrategie, die

e sich auf sdmtliche Marketinginstrumente bezieht,

e das Unternehmensimage in der Offentlichkeit prigt,

e sich nicht nach nur sehr kurzfristigen Modeerscheinungen, sondern einem
langfristigen Wertetrend ausrichtet,

e beim Konsumenten tiefe angenehme Empfindungen auslost, die {iber die
Befriedigung der Versorgungsbediirfnisse hinausgehen und einen Beitrag zur
Lebensqualitét spenden,

e die eben nicht emotional ausgerichtete Erfolgskonzepte der Wettbewerber imitiert,
sondern sich im Sinne einer echten Positionierungsstrategie bemiiht, ein

eigenstindiges Image aufzubauen, um sich von der Konkurrenz abzuheben.

Die  Erlebnisvermittlungen  kann somit zu den  Profilierungs-  und
Differenzierungsstrategien der Betriebsformen gezéhlt werden, sie soll dem verdnderten
Konsumentenverhalten Rechnung tragen und die Anziehungskraft der Einkaufsstitten
erhohen. Erlebnisorientierte Einkaufsstitten sollen bei den Besuchern eine positive
Stimmung erzeugen, welche sich wiederum positiv auf das Geschéftsimage und letztlich
auch die 6konomischen Variablen auswirken soll. (Gréppel 1990, 32-37)

Vor diesem Hintergrund und der Tatsache, dass nahezu 60 Prozent der Verbraucher gerne
ein wenig ldnger im Geschift verweilen, wenn ihnen der Einkauf Spafl macht, kann die
Kaufentscheidungsrate durch Erlebnisstrategien noch wesentlich erhoht werden.
AuBerdem ist der durchschnittliche Einkaufbetrag hoher, je mehr Entscheidungen vor Ort
fallen. Daneben existiert ein deutlich positiver Zusammenhang zwischen Verweildauer
und der Hohe des Kassenbons. (Kotschi 2003, 306)

Bei den Erlebnisstrategien haben alle Instrumente, die den Kunden sensual und emotional

ansprechen, in Bezug auf den gesamten Komplex der Ladengestaltung, insbesondere der
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Gestaltung der Ladenatmosphidre und die Warenprisentation, eine besondere
Bedeutung.(Schmid 1996, 161)

Beim Erlebniseinkaufen findet der Kunde neben der Befriedigung reiner
Versorgungsbediirfnisse  weitere, die Lebensqualitit des einzelnen betreffende,
angenehme Emotionen, welche durch zusitzliche Reize ausgelost werden.

Die langfristige Erfolgswirksamkeit des Erlebnishandels wird jedoch kontrovers
eingeschitzt. Der Abnutzungseffekt ist beim Erlebniskonzept hoch, da insbesondere
erfolgreiche Ideen in kiirzester Zeit von der Konkurrenz imitiert werden. So kann z.B. ein
»Schaubacken™ beim ersten und zweiten Geschéftsbesuch fiir den Kunden noch ein
besonderes Erlebnis sein, jedoch beim drittfolgenden Besuch schon auf gidhnende
Langeweile stoBen. Die Abnutzung ist unauthaltbar, wenn verstiarkt viele Supermérkte
das ,,Schaubacken® durchfithren. Fiir die sich so bezeichnenden ,Erlebnisméirkte*
empfiehlt sich somit eine fortlaufende Anpassungsmodifizierung an standortspezifische
Besonderheiten, die bei den Ketten vorort und nicht zentral geplant werden sollten.
(Groppel 1990, 32-37)

2.3 Entstehung der psychologischen Beeinflussung am Point of Sale (POS)

Die psychologische Beeinflussung erreichte in den frithen siebziger Jahren das Niveau
wissenschaftlicher Methodik. Die wachsende Popularitit der Verhaltenspsychologie
fiihrte in den siebziger Jahren bei fast allem vom Einzelhandel geschaffene Welten dazu,
dass man fiir eine erfolgsversprechende Verkaufsumgebungen sorgte. ,,Zusitzlich zu
Themen, die unsere Aufmerksamkeit wecken und unsere ,,Abwehrkrifte” schwichen
sollten, steuerten darauf spezialisierte Psychologen wunsere Bewegungen und
Entscheidungen durch Pawlowsche Schliisselreize. So wie der Klang der Glocke den
Pawlowschen Hund ans Fressen denken lie3, so 16sen verschiedene Komponenten einer
bestimmten Atmosphidre beim Kunden Empfindungen aus, die den Wunsch nach
bestimmten Waren, Dienstleistungen oder Erfahrungen erzeugen oder verstirken.*
(Rushkoff 2000, 105-106)

Underhill meint, man brauchte einen neuen Ansatz um erfolgreich zu sein, eine
Wissenschaft, sozusagen. Der Konkurrenzkampf im Einzelhandel nimmt zu. ,,Es gibt viel
zu viel Einzelhandel, es wird zu viel zum Verkauf angeboten, in viel zu vielen
Geschéften. Neue Geschifte werden schneller geboren als neue Kunden. In den USA
offnen Einzelhdndler nicht linger Geschédfte um neue Mérkte zu bedienen, sie 6ffnen
Geschifte, um jemanden anderen Kunden wegzunehmen.* (Underhill 2000, 32-33)

Der zumeist harte Preiswettbewerb auf allen Wirtschaftsstufen zwingt Unternehmen zur
Politik der aktiven Marktbeeinflussung. Im Zuge der Emanzipation des Handels von
Industrieunternehmen sind die Handelsunternehmen aus ihrer Rolle als Erfiillungsgehilfen

herausgetreten und haben mit systematischer Betriebsfiihrung eigenstdndige
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Marketingkonzept entwickelt:  Einkaufsstittenprofilierung  (Promotionsaktivitéten),
Présentationspolitik, Verkaufsforderung, Eventmarketing, Preisgestaltung,
Prasentationsflachengestaltung. (Theis 1999, 32 - 33)

Abwechslung, Buntheit, Uberraschungen und Action sind also vermehrt angesagt. Je
hoher die Bedarfsséttigung und je groBer die Zahl der Einkaufalternativen sind um so

bedeutender wird auch die Einkaufsatmosphire als Kaufstimulans.(Berekoven 1995, 277)

2.3 Bedeutung der Psychologie des Konsums am POS

,Die Psychologie des Konsums schafft ein besseres Umfeld im Einzelhandel.* (Underhill
2000, 33)

,Wenn wir nur dann in Geschéfte gingen, wenn wir tatséchlich etwas einkaufen miissen,
und wenn wir dann nur das kaufen wiirden, was wir wirklich brauchen, wiirde die
Wirtschaft zusammenbrechen.* ( Underhill 2000, 31)

Underhill beschreibt die Griinde dafiir, dass die Psychologie des Konsums heute so
einflussreich ist, folgendermaflen: Vor ein paar Generationen waren die Werbebotschaften
sehr verldsslich und wurden in konzentrierter Form gesendet. Es gab nur eine Hand voll
Fernsehsender, Radiosender und Zeitschriften, sowie eine Tageszeitung in jeder Stadt. Fiir
die bedeutendsten Markenartikel wurde in diesen Medien geworben und die
Werbebotschaft kam laut, deutlich und zuverldssig an. Heutzutage gibt es unzihlige
verschiedene Fernsehkanile, Fernbedienungen und Video-/DVD-Recorder, die es
ermoglichen jegliche Art von Werbung auszuweichen, wenn man das nicht mochte. Es
gibt unzdhlige verschiedene Special-Interest-Zeitschriften, sowie das Internet, andererseits
lesen immer weniger Menschen die Tageszeitung. Alles das bedeutet, dass es immer
schwieriger wird, die Konsumenten zu erreichen, sie davon zu iiberzeugen, dass sie
irgendetwas kaufen sollen.

Gleichzeitig erleben wir, wie der Einfluss von Markennamen schwindet. Nicht das
Marken wertlos wiren, aber die Markenbindung ist nicht mehr so eng, wie sie es in der
Vergangenheit war. Heute wird gewissermallen jedes Mal eine neue Kaufentscheidung
getroffen und nichts kann als verstdndlich vorausgesetzt werden. Viele Kaufentscheidung
werde erst im Laden getroffen, oder sie werden dort zumindest stark beeinflusst. Die
Kunden lassen sich verstidrkt von den Eindriicken und Informationen im Geschéft selbst
leiten.

Infolgedessen sind der Laden selbst und die Génge im Laden ein wichtiges Medium
geworden, eine Botschaft zu tiberbringen und ein Produkt tatsdchlich zu verkaufen. Ein
bestimmtes Gebdude, ein bestimmter Platz, sind zur gro3en, dreidimensionalen Werbung

fiir sich selbst geworden. Hinweisschilder, Positionen im Regal, der Platz, den die Ware
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einnimmt, spezielle Displays machen es entweder wahrscheinlich oder unwahrscheinlich,
dass ein Konsument einen bestimmten Artikel (oder tiberhaupt irgendetwas) kaufen wird.
Die Psychologie des Konsums will aufzeigen, wie man dieses Wissen nutzen kann: Wie
man Plakate entwirft, die von Kunden tatséchlich gelesen werden und wie man sich sicher
sein kann, dass jede Botschaft am richtigen Platz ist. Wie entwirft man Displaystinder,
wie stellt man sicher, dass jeder Teil des Geschiéfts fiir Kdufer zugédnglich ist und sie ihn
auch nutzen. Man muss beachten wie sich der Kunde in der tatsdchlichen
Einkaufssituation im Laden verhélt, wie sich die Kunden in Verkaufsraumen bewegen
und orientieren, wie sie sich durch die Warenprésentation verfithren lassen. (Underhill
2000, 32-33)

Neben der Werbung und dem Produkt selbst spielt also der POS eine entscheidende Rolle
fiir den Verkaufserfolg.

In der Fachsprache wird dieser Ort der Entscheidung neben Point of Sale (POS) auch
Point of Purchase (POP) genannt. Beide Begriffe meinen den gleichen Ort, sie betrachten
diesen nur aus unterschiedlichen Perspektiven:

POS, der Ort des Verkaufs, spiegelt die Sicht des Herstellers und Handels wider. POP, der
Ort des Kaufes dagegen betrachtet den Laden und alles, was sich darin ereignet, aus Sicht
des Kunden. (Héusel 2004, 189)

Die Psychologie des Konsums ist auch beim PoP-Marketing von Bedeutung.

Das PoP-Marketing richtet sich an den Endkunden. ,,Der Wurm muss den Fisch
schmecken, nicht dem Angler." (Hausel 2004, 8) Die Frage ist also was dem Fisch, also
dem Konsumenten oder Kéufer, wirklich schmeckt. Kunden wollen informiert und sicher

sein, dass das Produkt ihren Bediirfnissen entspricht.

Ergebnisse der POPAI-Studie zur Bedeutung des POP

POPAI ( Point of Purchase Advertising International) fithrte 1999 als Bestandteil einer
europdischen Gesamtstudie iiber das Konsumentenverhalten der Verbraucher am POP
eine Studie durch, die sehr interessante Anhaltspunkte tiber das Kaufverhalten und die
Kaufentscheidungen der deutschen Verbraucher am POP lieferte:

e Fast 56% aller Kaufentscheidungen in SB-Warenhdusern in Deutschland fallen
erst am POP. In anderen europidischen Lidndern, insbesondere GroBbritannien,
Holland und Frankreich, fillt die Instore Decision Rate noch wesentlich hoher aus.
Aufgrund dieses Vergleichs ist auch in Deutschland eine Erhohung dieser Rate
zukiinftig zu erwarten. Die Ergebnisse dieser Studie verdeutlichen, dass die
Mehrzahl der Verbraucher am POP beeinflussbar ist. (Ohnemiiller, Winterling
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2004, 156-158) In GroBenklassen mit geringerer Verkaufsfliche ist die Instore
Decision Rate noch hoher, da die in SB-Warenhdusern hauptséchlich getétigten

Vorratskdufe geplanter sind, als die alltdglichen Einkaufsvorginge. (Frey 2001,
170)

e Die Hohe der Instore Decision Rate ist weiterhin von der Kaufhiufigkeit der
Produkte einer Warengruppe abhingig, d.h., bei Warengruppen mit hoher
Kauffrequenz (,,Routinekdufe” wie beispielsweise Milchprodukte, Eier, Zucker,

Brot usw.) z.B. geringer

e Hauptsiachlich jiingere Konsumenten koénnen durch gezielte Regal- und
Produktgestaltung von ihrem urspriinglichen Kaufvorhaben abgelenkt und zu

ungeplanten Kdufen animiert werden. (Ohnemiiller, Winterling 2004, 156-158)

Zusammenfassend wird die Rolle des PoP als Kaufentscheider also aus folgenden
Griinden immer wichtiger werden:

e Der intelligente Kéufer entscheidet Vorort, wenn er sieht was zu welchem Preis
angeboten wird; er wechselt z.B. flexibel von Fisch zu Fleisch, wenn er sich davon
klare Preisvorteile verspricht.

e Der Erlebniskédufer braucht beim Einkaufen das Erlebnis, sprich, den Spall am
Einkaufsort.

e Es gibt fiir jedes Produkt im Handel gleichwertige Alternativen und &hnlich starke
Marken, die eine Vorauswahl, z.B. zu Hause, sinnlos erscheinen lassen.

e Immer weniger Kunden haben die Zeit, den Einkauf zu planen. Der
handschriftliche Einkaufszettel hat ausgedient.

Zur besseren Profilierung und Kundenbindung werden Handelsunternehmen zunehmend
gefordert sein, Kaufentscheidungen vor Ort zu steuern. Handelsunternehmen - mit
Ausnahme von eindeutig preisorientierten Discountern - werden der Erlebnis-, Spal3- und

Aktionsorientierung mehr Platz einrdumen. (Ohnemiiller, Winterling 2004, 29-30)

2.3.1 Ziele der psychologischen Beeinflussung am POS

Die Positionierungsstrategie ist eine iibergeordnete Marktstrategie, bei der es um die
Identifikation, die Besetzung und den Ausbau der Marktposition innerhalb relevanter
Zielmirkte geht. (Theis 1999,500) Zur Erhaltung der Konkurrenzfihigkeit von

Handelsunternehmen sind diese Konzeptionen jeweils auf die gesamte Einkaufsstitte
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gerichtet und dienen einer Profilierung des einzelnen Unternehmens gegeniiber den
Konsumenten bei gleichzeitiger Differenzierung von den Konkurrenten. (Theis 1999, 22 -
23) Diese Differenzierungsfunktion ist insbesondere in solchen Handelssystemen von
evident hoher Bedeutung, in denen ein echter Qualititswettbewerb wegen identischer oder
zumindest fiir den Verbraucher austauschbaren Einkaufsstitteneigenschaften nicht
moglich ist. In diesen Fallen konnen sich objektiv gleichartige Geschifte erst durch das
Image differenzieren. Das marktgerichtete Erscheinungsbild des Handelsunternehmens
soll dabei einen eigenstindigen, einpridgsamen, scharf umrissen und unverwechselbaren
Charakter erlangen, der von den Konsumenten eindeutig identifiziert und dem
individuellen Wertesystem zugeordnet werden kann. Wenn die Einkaufsstitte vom
Konsument akzeptiert wird, fithrt ein eindeutiges und unverwechselbares
Geschiftesimage beim Verbraucher zu geschiftstreuen Verhalten im Sinne von
beobachtbaren Wiederholungskdufen oder von langfristiger Kaufbereitschaft. (Theis
1999,500-501) Eine Erkldarung zur Kundenloyalitdt ergibt sich aus der Dreiteilung der
Bestimmung der Kundenbindung, in: emotionale, kognitive und aktive Bindung.
Emotionale Bindung bedeutet, dass man den Anbieter mag, ihn sympathischen und
angenehm findet. Bei der kognitiven Bindung hidlt man den Anbieter fiir gut und
leistungsstark. Die aktive Bindung wird durch héufige Wiederkehr zum Anbieter
offenbart, sie ist in gewisser Weise von der emotionalen und kognitiven Bindung
abhéngig, aber eben nicht zu 100%. (Biermann 2006, 66)

Zusammenfassend sind die Ziele der psychologischen Beeinflussung am POS:

e Verbesserte Einflussnahme auf die Konsumenten

e Verbesserungen des Einkaufsstittenimage durch die potenzielle Erhdhung von
Attraktivitit und Individualitét der Einkaufsstitte

e Erhohung der Konsumentenloyalitét

e Erhohung der Kundenanzahl

e Erhohung des Aktivierungsgrades von Konsumenten

e Erhohungen der Kundenbegeisterung, -zufriedenheit und -treue

e Kostenreduktion und Effektivitdtserh6hung

e Steigerung der promotionsinduzierten Absatzmenge

e Steigerung der Promotions-Umsatz-Rentabilitét

e Realisierung von Zusatzgewinnen durch ErschlieBung von Verbundeffekten und
Cross-Selling-Potenzialen

e Erhohung der Flachenrentabilitit

e Erhohung der Einkaufsqualitét

e Kreativitit, Emotionalitdt und Enthusiasmus am POS

e Verbesserung der Verkaufstechniken
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Der Erfolg eines Einzelhandelsgeschifts hdngt somit von drei Faktoren ab:
e Mehr Masse (mehr Menschen in das Geschift bringen),
e Mehr Verweildauer (sie langer dort verweilen lassen),
e Mehr Uberzeugungskraft (sie im Geschift zum Kauf iiberzeugen). (Kotschi 2003,
398)

2.3.2 Uberlegungen zur Nutzung des Kiiuferpotenzials

Empirischen Untersuchungen zufolge sind ca. 70% des Umsatzes im Einzelhandel auf
lediglich 30% der Kunden zuriickzufiihren. Es sollten in erster Linie der Marken- und
Einkaufsstittentreue der Konsumenten gezielte Anreize zugute kommen. (Kotschi
203,393)

Dabei sind folgende Fragen zu beantworten:

e Mit welchen Aktivitdten konnen die Kunden zum Standort gefiithrt werden?
e Wie konnen sie am Standort festgehalten werden?
e Wie kann man erreichen, dass sie nicht nur schauen, sondern auch kaufen?

e Was kann man tun, damit sic wiederkommen?

Dies stellt die Anforderung, dass es den Kunden auch Freude machen muss einzukaufen.
Einkaufen wurde zum Pflichtprogramm, vergleichbar mit Putzen und Staubwischen.

Dabei sind Komponenten fiir ,,Freude* leicht identifizierbar:

e Das Geschift muss Atmosphére haben.
e Der Kunde muss personlich gut behandelt werden.
e Sich zurechtfinden und kaufen muss einfach sein.

wn

e Man muss das Gefiihl haben, einen ,,guten Dea“" gemacht zu haben. (Ohnemiiller,

Winterling 2004, 138-140)

Die Warenprisentation am POP sollte der Erwartungslogik des Konsumenten entsprechen
und somit die Such- und Orientierungsprozesse am POP erleichtern. Mit anderen Worten:
Im Idealfall soll die Warenprédsentation am POP dem Verbraucher den Einkaufszettel
ersetzen. (Ohnemdiller, Winterling 2004, 156-158)

Diese Faktoren gelten fiir jeden Geschiftstyp. Auch Discounter konnen Atmosphire

haben und freundliche Kassenkrifte einsetzen.
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Kontrovers diskutiert wird insbesondere das Thema, wie Atmosphire im Geschift zu
schaffen ist, da atmosphédresteigernde Funktionen in der Regel Verkaufsfliche kosten.
Zunehmend setzt sich aber die Erkenntnis durch, dass der Verlust von Verkaufsfliche
durch Neukundengewinnung und hoéheren Pro-Kopf-Umsatz iiberkompensiert wird und
durchaus wirtschaftlich erfolgreich ist. (Ohnemiiller, Winterling 2004, 138-140)

Zwar werden 90% aller sensorischen Informationen tiber den
Wahrnehmungswirkungsapparat ,,Auge* tibermittelt, dennoch sollten die anderen Organe
bei der Ergebnisvermittlung im Einzelhandel nicht unterschétzt werden. Insbesondere die
Ansprache des auditiven (Gehorsinn) als auch des olfaktorischen Kanals (Geruchssinn)
am POS wird vielfach diskutiert.

Wenn ein Produkt irgendeine Funktion hat, dann sollte es diese Funktion auch im Laden
austiben. ,,Wenn der Artikel irgendeinen Geschmack hat, dann sollten die Konsumenten
das Produkt auch im Laden schmecken kénnen. Wenn es einen Duft hat, dann sollten die
Kunden ihn riechen konnen. Auch dann, wenn der Duft tiberhaupt nichts mit der
eigentlichen Funktion des Produktes zu tun hat, sollten wir trotzdem die Mdoglichkeit
haben, es zu riechen, denn mitunter hat der Zweck, fiir den eine Ware gedacht ist,
tiberhaupt nichts damit zu tun, wie wir sie erleben und erfahren.* (Underhill 2000, 176)

»Fast alle Spontankdufe sind ein Ergebnis von Sinneseindriicken - Beriihren, Horen,
Sehen, Riechen oder Schmecken-, die man im Geschift erlebt. Daher kann Merchandising
so viel einflussreicher sein als Marketing und daher werden auch das Internet, Kataloge
und Teleshopping immer nur eine Ergénzung zum Einkauf in richtigen Geschéften sein,

ihn aber niemals ganz ersetzen konnen.* (Underhill 2000,164)

Multisensorik sendet ein Biindel an Signalen, die das Gehirn direkt in Kaufimpulse
konvertiert. Die Marken- oder Produkttreue betrdgt dann um die 60%. Wenn aber nur ein
Sinn angesprochen oder erinnert wird, ist dieser Wert halbiert. Also konnen
multisensorische Strategien den Konsumenten anziehen und halten, wenn man neben dem
Sehsinn auch den Hor-, Geruchs-, Geschmacks- und Tastsinn anspricht, um Marken und
Produkte reizvoll zu machen und die Kaufentscheidung clever und selektiv zu
beeinflussen.

Lindstrom opponiert die handelsiibliche Uberbewertung des Sehsinns und stellt klar, dass
der Geruchssinn mit einem Einfluss von 45 Prozent, der Horsinn mit 41 Prozent, der
Geschmackssinn (31 Prozent) und der Tastsinn (25 Prozent) ebenso relevant fiir
Kaufentscheidungen sind, wie der Sehsinn mit 58 Prozent.
(http://article.unipack.ru/eng/19012/)
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2.3.3 Bedeutung und Arten von Impulskéufen

Im Lebensmitteleinzelhandel kommt der Forderung von Impulskdufen eine tiberragende
Bedeutung zu. Ein Impulskauf liegt vor, wenn der Kunde einen Artikel aus einer
plotzlichen Eingebung, einem Impuls heraus, kauft, ohne dass er diesen Kauf vorher
geplant hat. (Falk; Wolf 1992, 336)

,»This behaviour is exhibited in situations of purchasing a low- priced, low-involevment
product of periodical need.“ ( Bauer et al. 2006, 345)

Involevemt kann als ,,...a person’s perceived relevance of the object based on inherent
needs, values and interests” verstanden werden. (Bauer et al. 2006, 348)

Denn je hoher der Preis eines Produktes oder der Dienstleistung ist, desto hoher ist das
Involvement und i. d. R. auch das Risiko des Fehlkaufes. Wenn ein Kunde ein Haus oder
ein Auto kauft, spiirt er in seinem Bewusstsein intensiver den Entscheidungskonflikt und
seine inneren Stimmen mit der pro und contra Diskussion, als bei einem Produkt, das nur
wenige Euro kostet. ,,Bei Impulskdufen sendet die innere Stimme nur den kurzen Befehl
"Kaufen!".* (Hausel 2004, 79)

Die von der Warenpridsentation ausgehende Motivationswirkung ist insbesondere
eindeutig auf solche Kaufentscheidungen gerichtet, die der Kunde vor seinem
Einkaufsgang nicht geplant hat und die erst durch den Anblick der betreffenden Artikel
bei ihnen aktiviert werden.

Hierbei sind zwei unterschiedliche Arten von Impulskaufhandlungen zu unterscheiden:
Zum einen kann es sich bei denen durch die Warenprisentation ausgelosten Impulskdufen
um ,,geplantes Impulsverhalten handeln, wenn ndamlich der Konsument Stimuli in Form
von Instore-Promotions, Sonderangeboten und Zweitplatzierungen gezielt aufsucht, um
seine Kaufbediirfnisse zu befriedigen. Zum anderen konnen MaBnahmen der
Présentationspolitik auch die Variante des reinen Impulskaufes auslosen, indem sie unter
anderen iiber Massendisplays neue Wiinsche und Bediirfnisse beim Kiaufer wecken.
(Theis 1999,654)
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Viele Kaufentscheidungen fallen erst am POS.

50 % Spontan-
und Impulskauf

50 % Kategorie
geplant

Fest geplant  Entscheidung am POS

Abbildung 1: Viele Entscheidungen fallen erst am POS (H&usel 2004, 65)

,»Ca. 35% aller Einkédufe sind fest geplant. Der Kunde wei3 welchen Artikel und welche
Marke er einkaufen will. Die verbleibenden 65% erfolgen spontan. Bei der Hélfte dieser
Spontankdufe weill der Kunde, dass er ein Produkt aus einer bestimmten Kategorie kaufen
wird, zum Beispiel ein Waschmittel. Er weill aber noch nicht fiir welche Marke er sich
entscheidet. Die verbleibende andere Hilfte sind echte Spontankdufer. Nicht selten
wundert er sich im nachhinein, warum er diesen Artikel gekauft hat.” (Hausel 2004, 190)
Die meisten Kaufentscheidungen fallen im Gehirn unbewusst. Viele Botschaften und
Kaufsignale werden vom Gehirn verarbeitet, ohne dass der Kunde und Konsument es in
seinem Bewusstsein registriert. (Hausel 2004, 87) ,,70 bis 80% aller Entscheidungen
fallen unbewusst, aber auch die restlichen 20 bis 30% sind lange nicht so frei, wie wir
glauben.

Nur 0,004% aller Informationen aus der AuBenwelt erreichen unser Bewusstsein. Viele
Reize und Signale werden vom Gehirn des Kunden direkt in Verhalten umgesetzt, ohne

dass er es merkt.
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,»Alle wesentlichen Entscheidungen, die ein Kunde trifft, sind emotional. Entscheidungen
ohne emotionale Komponente sind fiir sein Gehirn bedeutungslos.* (Hausel 2004, 65)
Dabei zeigt Abbildung 2, dass die Entscheidungszeit der Konsumenten am POS sehr

gering ist. Nur ein Viertel nimmt sich mehr als 15 Sekunden Zeit.

Entscheidungszeit von Konsumenten am POS

mehrals 15  ___ossul | . bis zu 5
Sekunden 259, : _Sekunden
A5 | 42%

\ .-..H""'H-,._h__. _f,/'ri
| RH"""'HH____% 33“5, R“*-H e I
S e T T T o S R P
6 bis 15\ : >] &5
Sekunden o . —

Abbildung 2: Entscheidungszeit von Konsumenten am POS ( Feige 1996, 10)

3. Ladengestaltung und Warenprisentation

Unter den Instrumenten des Einzelhandels nehmen die Warenprisentation und die
Ladengestaltung eine Schliisselposition ein. Die richtige Gestaltung der Verkaufsflache
optimiert die Schnittstelle zum Kunden. (Ohnemiiller, Winterling 2004, 145)

Die Prisentationspolitik mit den Elementen Ladenlayout und —design, sowie Space
Utilization umfasst alle Entscheidungen, die auf eine abgestimmte Raumgestaltung und
Warenplatzierung abzielen. Sie beinhaltet somit die Raumaufteilung und -anordnung,
quantitative und qualitative Raumzuteilung (Warenplatzierung), sowie die Gestaltung der
Raumelemente. (Theis 1999, 649) Im Zentrum der Entscheidungen zur Ladengestaltung
steht insbesondere die Gestaltung des Verkaufsraums. Die Warenprésentation kann als ein
Teil der Ladengestaltung aufgefasst werden. Gemeint ist damit die Verteilung,
Anordnung und Dekorationen der Ware im Raum.( Gréppel 1990, 55)
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3.1 Ziele und Funktionen der Ladengestaltung und Warenprisentation

Der Betriebsraum ist beim Einzelhandel ein wichtiger absatzwirtschaftlicher
Erfolgsfaktor. Daher sind Warenplatzierungen und Ladengestaltung bei allen
Handelsbetrieben, die von Kunden aufgesucht werden, auf einen attraktiven
Warenkontakt und bequemen Aufenthalt der Kunden ausgerichtet.(Tietz 1993, 462)
Mittlerweile gibt es Betriebe, die alle drei bis vier Jahre umbauen. Dies ist zwar nicht die
Regel, deutet aber auf den Stellenwert hin, der der Ausgestaltung der Einkaufstille heute
zugemessen wird. Durch Standort, GroBBe und Ausgestaltung des Verkaufsraumes und
durch eine gelungene Abstimmung mit dem Sortiment ist es dem Handelsbetrieb moglich,
seine Attraktivitdit und seine Leistungsfihigkeit zu dokumentieren. (Berekoven 1995,
283)

Neue Konzepte wie Verbundplatzierungen im Rahmen des Erlebnishandels unterstiitzen
auch die Profilierungsbemiihung des Handelsbetriebes.(Theis1999, 650)

Zielhierarchie der erlebnisbetonten
Ladengestaltung

-Schaffung eines individuellen Profils
der Einkaufsstatte

-Abbau von Kundenpraferenzen Erhéhung
-Erhdhung der Ladentreue > der
Erhdhung der Besuchshaufigkeit Kundenzahl

-Steigerung der Bekanntheitsgrades
-Imageverbesserung
«Erhohung der Einkaufsbequemlichkeit

Erlebnis- WVerlan der Verweild ' '
betonte gening der verwetidauer Erhahung der Erhohung der
Laden. [ “Anregung zum Impulskauf — Einkaufssumme ——»| Verkaufshaches-
gestaltung | | "ErZeugung von Kauflust oro Kunde rentabilitat
-Forderung von Nachfrage bzw. , ,
Bedarfverbundkaufen
-Unterstiitzung der von der Marke
ausgehenden Werbewirkung
Schaffung
optimaler
Kunden-

Abbildung 3: Zielhierarchie der erlebnisbetonten Ladengestaltung (Uplawski 2006, 9)

22



Die Prisentationspolitik orientiert sich an der {ibergeordneten Zielvorgabe ,,Maximierung
der Verkaufsflichenrentabilitit™. Ausgehend von dieser Zielvorgabe lassen sich - wie fiir
jedes absatzpolitische Instrument - Okonomische und auBlerokonomische Ziele
unterscheiden. Das vordringliche 6konomische Ziel besteht in der Wirtschaftlichkeit des
Faktoreinsatzes. Das iibergeordnete Okonomische Ziel besteht darin, eine
Einkaufsatmosphire zu schaffen, die das vorhandene Kaufpotenzial beim Kunden
aktivieren soll (,,kaufanregende Einkaufatmosphére®). (Theis 1999, 651)

Allgemeine Ziele der Ladengestaltung richten sich auf die:

(1) Imageprofilierung

(2) Ermittlung von Beschaffungsqualitit (Beschaffungserleichterung, Erlebnisqualitét)
(3) Bedarfsteigerungen und Bedarfslenkung

(4) Wirtschaftlichkeit des Faktoreinsatzes

Zu (1) Imageprofilierung: Die Gestaltung des Ladenraumes leistet einen wesentlichen
Beitrag zum Image und im weiteren Sinne auch zur corporate identity eines
Handelsunternehmens, da den Konsumenten mit ihm die ersten und umfassend erlebbaren
Eindriicke von einem Unternehmen vermittelt werden. Daher sind die imagebildenden
Ziele in diesem Bereich von besonderer Bedeutung.

Zu (2) Ermittlung von Beschaffungsqualitidt: Desweiteren beeinflusst der Einzelhandel
mit der Ladengestaltung die Beschaffungsqualitét der von ihm angebotenen Produkte und
wirkt dadurch auf die Kaufentscheidungen der Konsumenten ein. Infolgedessen bilden
Verminderung der physischen und psychischen Beschaffungsmithe und Verschonerung
des Beschaffungserlebens kundengerichtete Ziele. So ist z.B. die physische
Beschaffungsmithe der Kunden zu verringern, indem fiir kurze und bequeme
Einkaufwege innerhalb des Ladens und gute Warentransportmittel gesorgt wird. Geistige
Erleichterung kann in bersichtlicher, bedarfsgerechter Warenanordnung oder
informativen Orientierungshilfen bestehen. Das Beschaffungserleben wird durch eine
Umgebung hergestellt, die den Kunden in sozialer und &sthetischer Hinsicht anspricht und
thn emotional positiv stimuliert.

Zu (3) Bedarfsteigerungen und Bedarfslenkung: Die Verkaufsstellengestaltung dient
weiterhin der Bedarfssteigerung und Bedarfslenkung auf gewinngiinstige Produkte, indem
durch die Anordnung von Waren und Displays die Kundenzirkulation innerhalb des
Ladens beeinflusst wird und Impulskédufe stimuliert werden. Die Bedarfssteigerung und -
lenkung kann sich zu dem Ziel der Beschaffungserleichterung inkompatibel verhalten,
indem einerseits dem Konsument auf dem Weg zu sein Kaufobjekt moglichst viele

Produkte zur Bedarfsanregung gezeigt werden sollen, anderseits aber eine

23



Beschaffungserleichterung durch Verkiirzung der innerbetrieblichen Kundenwege
beabsichtigt wird. (Beispiel: Anordnung der Milchprodukte in der entferntesten Ecke vom
Supermarkt). Kompromisslosungen bei der Realisierung dieser Zielsetzungen miissen
unter Abwégung ihrer akquisitorischen Wirksamkeit gesucht werden.

Zu (4) Wirtschaftlichkeit des Faktoreinsatzes: Neben den kundengerichteten Zielen ist die
Verkaufsstellengestaltung unter dem innerbetrieblichen Aspekt einer raumbezogenen
Wirtschaftlichkeit des Faktoreinsatzes zu betreiben (Beispiele: Ausnutzung von
Verkaufseinrichtungen und der Rationalisierung der Arbeitsverrichtungen des
Verkaufspersonals). Thre Beriicksichtigung erfordert bei Inkompatibilitit mit
kundengerichteten Zielen eine Einschrankung der verkaufstechnisch optimalen Losung
bei der Verkaufsstellengestaltung. (Hansen 1990, 296 und 298)

Die Ladengestaltung sollte folgende Funktion erfiillen:

e technische Funktion: Aufnahme des Warensortiments, Pflege und
Konservierung der Ware, Verkehrsregelungen, Raumordnung etc.

e gewerbliche Funktion: erregen von Aufmerksamkeit, anlocken von Kunden,
Préasentation der Ware, umrahmen des Angebots.

e architektonische Funktion: Ausgleich baulich-rdumlicher Widrigkeiten,
Représentation der Rdumlichkeiten und Atmosphire

e menschlich-soziale Funktion: Schaffung von Ein- und
Verkaufserleichterungen, bieten von Annehmlichkeiten und
Bequemlichkeiten, erzeugen von Kauflust und Schaffensfreude

e wirtschaftliche Funktion: Erhéhung von Umschlagsgeschwindigkeit,
Rentabilitdt und Geschiftserfolg. ( Groppel 1990, 56)

Eine erlebnisbetonte Ladengestaltung stellt den Versuch dar, ,,durch bewussten Einsatz
einer Kombination umweltgestalterischer Mittel, wie Architektur, Farbe, Licht,
Raumanordnung und -aufteilung, Show- Effekte, Musik, Blumen etc., eine bestimmte
Anmutung (qualitative Aspekte) bestimmter Intensitdt (quantitativen Aspekt) beim
Ladenbesucher zu erzeugen. In dieser Definition wird soweit die menschlich-soziale (=
qualitativer Aspekt), als auch die wirtschaftliche Funktion (= quantitativer Aspekt) des
Einkaufsstittendesigns beriicksichtigt.” (Groppel 1990, 58)
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3.2 Gestaltungsbereiche im Verkaufsraum

Gestaltungsbereiche im Verkaufsraum ( Groppel 1990, 59)

Problemumschreibung Kurzbezeichnungen |Fachbezeichnung

1. Aufteilung des Raumes in die|Raumaufteilung Layout

verschiedenen Funktionszonen

2. Anordnung der Funktionszonen | Raumanordnung Layout

(Anlage der Génge)

3. Anordnung der Warengruppen und|Qualitative Space-Ultilization
Artikel innerhalb des Raumes Raumzuteilung

4. Aufteilung der Verkaufsfliche auf die | Quantitative Space-Utilization
einzelnen Warengruppen und Artikel Raumzuteilung

5. Gestaltung der Raumelemente im |Raumeinrichtungen Interior
Verkaufsraum Design

6. Gestaltung der atmosphérischen | Raumumfeldgestaltung | Atmospherical

Umfeldelemente ( z.B. Musik, Diifte etc.) Surroundings

3.2.1 Ladenlayout: Strukturierung des Verkaufsraumes - Regalanordnung

Die Aufgabe der Ladenlayoutplanung besteht in der Aufteilung und Anordnung der
Funktionszonen, um eine optimale Kundenfrequenz im Verkaufsraum zu gewéhrleisten.
Mittelst des Ladenlayouts wird also die Strukturierung des Verkaufsraumes festgelegt.
Die Abbildungen 4 und 5 zeigen einige wichtige - in der Praxis realisierten -
Regalanordnungen. (Groppel 1990, 60)

Fiir die Raumanordnung kénnen keine standardisierbaren Empfehlungen gegeben werden.
Die Unterschiede zwischen den verschiedenen Betriebstypen und Warenbereichen sind zu
grofl. Grundsétzlich lassen sich hinsichtlich der Raumanordnung Zwangsablauf und
Individualablauf unterscheiden. Wahrend der Zwangsablauf dem Handelsunternehmen
eine geplante Kundenfiithrung erméglicht, bietet der Individualablauf dem Kunden die
Moglichkeit alternativer Wege. Die individuelle Gestaltungsmoglichkeit des Kundenlaufs
fithrt unter Umstdnden dazu, dass Wiederholungskdufe im betreffenden Geschift immer
rationeller durchgefiihrt werden und die Effizient moglicher LenkungsmafB3inahmen durch
Lernprozesse der Kunden stdndig abnimmt. Andererseits fithren Présentationsliicken,
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sowie schwer bewegliche Produkte, die von Kunden iiber die gesamte Verkaufsfldche
befordert werden miissen, bei einem Zwangsablauf unter Umstéinden zu negativen
Ergebnissen. (Theis 1999,658)
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Abbildung 4: Grundprinzipien der Regalanordnung (Theis 1999,659)
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Abbildung 5: Grundprinzip der Gitteranlagenregalanordnung (Hansen 1990, 297)
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3.2.2 Space Utilization: Einteilung des Verkaufsraumes in Funktionszonen

Der Verkaufsraum besteht aus Zonen, die von Kunden, Personal und Waren in
verschiedenen Funktionen des Einkaufsvorgangs genutzt werden. Dazu gehort die Zone
des  Kundenverkehrs, der  Warenprisentation  (Angebotsfliche) und  der
Verkaufsabwicklung (Verkaufstheke, Kasse, Packtisch).

Daneben sind Zonen fiir verkaufsvorbereitende und -begleitende Aktivitdten notwendig,
die zum Teil der Bereitstellung allgemeiner Serviceleistungen dienen (Beispiel:
Kinderbeschéftigung) und zum Teil branchenspezifisch bedingt und direkt in der
Abwicklung des Verkaufs einbezogen sind (Beispiel: Umkleidekabinen). Die genannten
Funktionszonen bilden den reinen Basisbereich eines Verkaufsraumes, die sich zu
kombinierten Zonen iiberlappen, sofern keine raumliche Funktionstrennung wéhrend des
Verkaufsprozesses besteht.

Die Flachenzuteilung (Space Utilization) umfasst zwei Aspekte: zum einen geht es um die
GroBenzuteilung von Verkaufsflichen auf die einzelnen Warengruppen und Artikel, also
um die quantitative Flichenzuteilung, und zum anderen um die topografische Anordnung
der Warengruppen und Artikel auf der Verkaufsfliche (qualitative Flachenzuteilung).
(Berekoven 1995, 287) Dabei ist eine quantitative Proportionierung zu erreichen, die zu
einer optimalen Raumausnutzung fiihrt. Ein weiterer grundlegender Aspekt bezieht sich
auf die optimale Anordnung der Zonen innerhalb des Raumes, mit der eine fliissige,
raumausnutzende Kundenzirkulation und ein wirtschaftlicher Arbeitsablauf fiir das
Personal angestrebt wird. (Hansen 1990, 298-299)

»opace Utilization® bezieht sich daher auf alle Entscheidungen im Rahmen der
Warenplatzierung, d.h. auf alle MaBBnahmen eines Handelsunternehmens, durch die einem
Artikel aus dem Sortiment, sowohl ein Standort im Verkaufsraum und im
Verkaufsaggregat zugewiesen wird, als auch die Anzahl von Angebotseinheiten festgelegt
wird, die prasentiert werden sollen. Die bei der Zuweisung zu beriicksichtigten Kriterien
werden von Ertrags- und Kostenaspekten bestimmt und bezwecken das MaB
akquisitorischer Wirksamkeit von Artikeln, Verkaufsaggregat und Geschéftsraum im

Sinne des Unternehmenszieles zu maximieren. (Theis 1999, 661)
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3.2.2.1 Quantitative Flichenzuweisung

Jeder Hindler steht bei einem neu aufzunehmenden Artikel vor der Frage, wieviel
Regalflaiche er ihm zugesteht. Soll er den Artikel nur einmal oder zum Beispiel
sechsfachen nebeneinander im Regal présentieren? Unter akquisitorischen
Gesichtspunkten ist grundsétzlich davon auszugehen, dass mit zunehmender
Prisentationsfliche auch der Umsatz steigt, denn durch die Anderung der
Mengenanordnung werden Aufmerksamkeitswirkung und Kaufstimulierung positiv
beeinflusst. Dass ist zumindest bei Artikeln des Zusatzbedarfs mit hohem
Bekanntheitsgrad der Fall. Aufgrund einer intensiven Sprungwerbung des Herstellers
besteht aufgrund der hohen Anzahl an Spontankédufen eine direkte Beziehung zwischen
der Prisentationsfliche und dem artikelspezifischen Absatz. Bei Artikeln des
Grundbedarfs und bei Giitern des Zusatzbedarfs mit nur geringem Bekanntheitsgrad ist
hingegen ein geringerer Zusammenhang zwischen der Prisentationsfliche und dem
Artikelabsatz zu vermuten, da Artikel des Grundbedarfs vornehmlich im Rahmen eines
geplanten Kaufs erworben und auch gesucht werden. Jedoch sind der Umsatzsteigerung
eines Produktes durch Ausdehnung der Prisentationsfliche Grenzen gesetzt. Es ist ein
degressiv steigender Umsatzverlauf bis zu einem Stagnationspunkt anzunehmen, ab dem
keine zusitzlichen Verkdufer mehr zu erwarten sind. (Theis 1999, 671) Zu vermuten ist,
dass bei lebensnotwendigen Giitern die Umsatzstagnation bei Erweiterung der
Prasentationsflache relativ schnell erreicht ist, wihrend sie bei Impulsangeboten unter
Umsténden erst relativ spét eintritt. (Haller 2001,140)

Bei gegebenem Raum, der bis zur Kapazititsgrenze seiner Ausstellungsflache ausgelastet
ist, kann die Flachenbeanspruchung eines Produktes nur auf Kosten eines anderen
ausgedehnt werden. Hier entsteht ein Optimierungsproblem in der Weise, dass durch
Flachensubstitution unter den Produkten eine groftmdogliche gesamte Raumproduktivitit
angestrebt wird. Als MaBgr6Be konnen unter Vernachldssigung der Kosten, die pro
Quadratmeter zu erwirtschaftenden Bruttospannen in der Zeiteinheit herangezogen
werden. Die Einzelhandelsunternehmen verhalten sich bei Nachfrageschwankungen meist
prozyklisch, indem die Verkaufsflichenzuweisung an die Nachfrage quantitativ angepasst
wird. Bei Angebotsschwankungen wird die Flidchenverteilung davon abhéngig gemacht,
wie schnell ein Lagerbestand gerdumt werden soll. (Hansen 1990, 299-300) Bestimmte
Platzierungsschemata fiir Warengruppen im Regal sollen die Umschlagsgeschwindigkeit
der Ware erhohen bzw. den Abverkauf von Produkten mit besonders attraktiven Spannen
fordern.
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In Folge dessen haben in der handelsbetrieblichen Praxis folgende Prioritdtenregeln und
Platzierungstechniken von Bedeutung gewonnen:

e Vorrang bei der Platzierung gebiihrt jeweils dem Artikel mit dem hochsten
Deckungsbeitrag pro Regalflicheneinheit.

e Vorrang bei der Bemessung der Platzierungsfliche gebiihrt jeweils dem
Impulsartikel mit dem hoheren Bekanntheitsgrad.

e Fir Giter des Grundbedarfs und fiir Impulsartikel mit geringerem
Bekanntheitsgrad erfolgt eine Beschrinkung der Kontaktstrecke (Anzahl der
Frontstiicke oder "Facing") auf ein notwendiges Minimum. Dieses Mindestmal}
wird zumeist durch entsprechende Gebindegroflen definiert.

e FEine gingige Praktikerregel orientiert die Présentationsfliche an den einzelnen
Artikelumsétzen (zum Beispiel: Artikel A mit 10% Anteil am Gesamtumsatz
kann 10% der Gesamtflache fiir sich beanspruchen). Diese Regel ist insoweit
problematisch, weil der Umsatz eines Artikels keine Aussage {ber die
Deckungsbeitrage ermoglicht, d.h. er berticksichtigt keine Kostenkriterien.

e Fine gingige und ebenfalls problematische Regel der Hersteller bemisst die
Kontaktstrecke entsprechend dem Marktanteil des Herstellers in der jeweiligen
Artikelgruppe.  Hierbei  bleiben  jedoch  ebenfalls  artikelspezifische
Deckungsbeitrage unberiicksichtigt (Theis 1999,673-674)

3.2.2.2 Qualitative Flachenzuweisung

Die qualitative Flichenzuteilung wird hdufig auch als ,interne Standortplanung*
bezeichnet.

Aufgabe der qualitativen Warengruppenplatzierung ist die Anordnung der einzelnen
Warengruppen innerhalb des Verkaufsraums der Einkaufsstitte. Mit der Frage ,,Welche
Ware wohin?* sind folgende Problembereiche angesprochen:

Handel und Kunde haben beziiglich der Warenplatzierung unterschiedliche
Zielvorstellungen: Aus betrieblicher Sicht soll die Warenplatzierung dazu fiihren, dass der
Verkaufsraum moglichst gleichméBig von den Konsumenten genutzt wird und dass sich
die Kunden moglichst lang 1i1m Verkaufsraum aufhalten. Insbesondere im
Lebensmitteleinzelhandel ist bekannt, dass mitzunehmender Aufenthaltsdauer der Kunden
im Geschéft die durchschnittliche Anzahl der Spontankdufe zunimmt. Aus

Konsumentensicht wird eine Warenplatzierung als gelungen eingestuft, wenn
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insbesondere Artikel des kurzfristigen Bedarfs leicht und schnell gefunden werden, so

dass der Einkauf moglichst schnell abgewickelt werden kann.

Bei der qualitativen Warengruppenplatzierung bestehen folgende
Optimierungsprobleme:

e In einem Verkaufsraum gibt es hdufig und weniger hdufig aufgesuchte Zonen.
Welche Artikel sollen in die attraktiven, welche in die weniger attraktiven Zonen
(unterschiedliche Verkaufszonenwertigkeiten)?

e Waren, die besonders héufig gekauft oder speziell gesucht werden, sind attraktiver
als andere. Soll man sie weiter vorne oder weiter hinten anordnen
(unterschiedliche Warengruppenattraktivitét)?

e Durch den Sortimentsverbund wird die Frage des rdumlichen Zueinanders der
Artikel aufgeworfen. Im Konsumenteninteresse liegt es, Artikel, die im
Bedarfverbund eingekauft werden, auch an einer Stelle zu finden. Im
Héndlerinteresse liegt es, durch eine geschickte Platzierung moglichst viele
ungeplante Anschlusskdufe zu animieren (unterschiedliche Verbundbeziehungen).
(Theis 1999,661-662)

Fir die attraktiveren Ladenzonen werden die héufig gekauften Artikelgruppen des
Kernsortiments vorgesehen; auBlerdem kommen hier solche Artikel infrage, die zum
Spontankauf fiihren sollen oder an deren Herausstellung der Héndler aus anderen
Griinden besonders interessiert ist. Unattraktivere Zonen werden dagegen i.d.R. solchen
Warengruppen vorbehalten, die entweder weniger gekauft werden oder hohere
Einkaufsmiihen vertragen. Dem Ziel durch die Warenplatzierung zu einem Ausgleich
unterschiedlicher Flachenwertigkeiten zu kommen, ist damit aber nicht gedient. Dies wire
vielmehr bei umgekehrtem Vorgehen der Fall, und in diese Richtung gehen deshalb auch
viele Platzierungsversuche. Mitunter l4uft das sogar darauf hinaus, die Platzierung gerade
fiir die "Muss-Artikel" immer dann zu wechseln, wenn sich die Kundschaft an sie
gewohnt hatte. Mit Hilfe solcher ,,Versteckspiele® sollen die Kéufer permanent zu langen
Wegen gezwungen werden. Wenn solche Platzierungspraktiken jedoch nicht zur Farce
werden sollen, muss im Einzelfall gut {iberlegt und/oder ausprobiert werden, wieviel an
Lauf- und Suchpensum dem Kunden zugemutet werden kann, bis sie zu den
Warengruppen gelangen, wegen derer sie eigentlich gekommen sind. (Berekoven 1995,
290-291)
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Ergebnisse von Kundenlaufstudien am POS

Empirische Kundenlaufstudien haben gezeigt, dass:

Kunden Kaufzonen, wie AuBlengidnge, mit der rechten Hand erreichbare
Regale, Kreuzungen, Kassenzonen, Zonen um Beférderungsmoglichkeiten
(z.B. vor Rolltreppen) bevorzugen. (Uplawski 2006, 10)

Kunden bevorzugen sich rechts zu halten und iiberwiegend entgegen dem
Uhrzeigersinn laufen. (Berekoven 1995, 289)

die Mitte des Verkaufsraumes vom Kunden gemieden wird. Diese Gewohnheit
ist so stark ausgeprigt, dass die Mittelgdnge von kaum mehr als 50% der
Kaufer, bei ungiinstiger Platzierung attraktiver Warengruppen nur vor etwa
25% der Kéufer frequentiert werden (" tote Ladenmitte®). (Barth 2006, 224)
Kunden, soweit moglich, Kehrtwendung vermeiden, und die Ladenecken
aussparen. (Berekoven 1995, 289)

die Kunden einen bestimmtem Geschwindigkeitsthythmus folgen (Sie laufen
im ersten Teil der Einkaufsstrecke schneller, werden im folgenden immer
langsamer, um gegen Ende der Einkaufstrecke ihr Tempo erneut zu steigern.)
die Kunden ihre Aufmerksamkeit (Blick- und Greifrichtung) vornehmlich auf
rechte Platzierungsfelder lenken,

die Kunden Bezirke (Stockwerke) bevorzugen, die sich in der Néhe der
Eingangsebene befinden. (Groppel 1990,63-65) Die Kunden suchen
Stockwerke um so seltener auf, desto weiter sie von der Eingangsebene

entfernt sind. Dies gilt sowohl nach oben wie nach unten. (Theis 1999, 651)
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Wie wir uns im Supermarkt bewegen
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Eine typische Einkaufsroute fohrt dem Aussengang Die statistische Auswertung einer grossan Anzahl von
(auch Rennbahn genannt) entlang. Oft werden ange Einkaufsrouten zeigt, welche Teile eines Ladens won
Gange nicht durchgehend besucht, s bleibt bei kurzen wie vielen Leuten besucht werden. Eine solche Karte
Abstechern. Die Gaschwindigkeit des Kundan wird ge- kann dem Ladenbesitzer helfen, dan Kundenfluss zu
gen Ende des Einkaufs hoher. optimiaran.

Abbildung 6: Wie wir uns im Supermarkt bewegen ( http://www.nzzfolio.ch)

Verkaufzonenwertigkeiten

Die in einem Einzelhandelsunternehmen zur Verfiigung stehende Warenprésentationszone
ist in ihren Kontaktwahrscheinlichkeiten und Umsatzpotenzialen unterschiedlich wertvoll.
Daraus folgt das Problem der qualitativen Flachenzuweisung an die Produkte, die in
Verbindung mit der quantitativen Zuweisung insgesamt zu einem Optimum der
Produktivitdt fiihren muss. Die verschiedenen Warengruppen strahlen eine
unterschiedliche Attraktivitdt aus ( z.B. frische Backwaren versus Putzmittel) und
verschienene Verkaufszonen weisen eine unterschiedliche Wertigkeit (und damit auch
verschieden hohe Kundenfrequenzen) auf. In der Praxis wird hier versucht, die
Angebotsflache pauschal in Wertzonen einzuteilen, indem nach einem Vergleich der
durchschnittlich zu erwartenden platzbedingten Umsatzpotenziale eine Wertreihe der
Platze gebildet wird ( = Standortwertkonzept: Hierbei kann sich ein Einzelhdndler an
Erfahrungswerten vergleichbarer Unternehmer orientieren oder experimentell durch
Platzverschiebungen der Produkte und Messungen der Umsatzverdnderung eine eigene
Werteskala seiner Warenprésentationsflache ermitteln). (Hansen 1990, 301)

Unterschiedliche Verkaufzonenwertigkeit entstehen in erster Linie aus den typischen
Verhaltensweisen der Kunden innerhalb des Verkaufsraum, sowie aus der

Raumanordnung der Warentriger (Berekoven 1995, 290)
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Demnach und aufgrund der Ergebnisse von Kundenlaufstudien am POS lassen sich eher

attraktive und eher unattraktive Verkaufszonen unterscheiden:

,» Attraktive* Verkaufszonen sUnattraktive®“ Verkaufszonen

Hauptwege des Geschifts

Rechts vom Kundenstrom liegende
Verkaufsfldchen

Auflaufflachen, auf die der Kunde
automatisch blickt

Gangkreuzungen, an denen die

Kunden sich zu entscheiden haben,

Mittelgédnge

Links vom Kundenstrom liegende
Verkaufsfldchen

Einlaufzonen, die schnell passiert
werden

Sackgassen des Verkaufsraumes

Riume hinter den Kassen

wohin sie gehen - die hoheren und tieferen Etagen
- Kassenzonen (falls die Kunden
warten miissen)
- Zonen um die
Beforderungseinrichtungen (zum
Beispiel: Fahrstiihle, (Roll-) treppen

Abbildung 7: Verkaufszonenwertigkeiten (Berekoven 1995, 290)

Empfehlungen zur qualitativen Warengruppenplatzierung

Nicht nur der Verkaufsraum selbst, sondern auch die dort platzierten Warengruppen
haben unterschiedliche Wertigkeiten. Warengruppen, die gezielt von Kunden aufgesucht
werden und Ausgangspunkt des geplanten Einkaufs sind - also die umschlagsstarken
Warengruppen - sind attraktiver als andere (im Lebensmittelbereich sind dies
vornehmlich Frischwaren). (Barth 2006, 224) Umschlagsstarke Artikel iiben eine
Magnetwirkung auf die Kunden aus, die wirkungsvoll fiir den Zweck der

Laufwegbeeinflussung ausgenutzt werden kann.
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Nach Hansen fithren folgende Produkteigenschaften zur Platzierungen innerhalb und

auBlerhalb des Kundenstroms:

Produkteignung fiir eine Platzierung
innerhalb des Kundenverkehrs

Produkteignung fiir eine Platzierung
aullerhalb des Kundenverkehrs

Produkte mit Reizkaufcharakter
(typische Impulskaufgiiter, Innovationen,
nicht annoncierte Sonderangebote)

Produkte mit Suchkaufcharakter
- hohe Attraktivitit des Angebots
- hohe Dringlichkeit des Bedarfs

- geringwertig

- hochwertig

- problemlos mit kurzen Einkaufszeiten

- problemvoll mit langen Einkaufszeiten

- kleine Ausstellungsfldache pro Artikel

- groBe Ausstellungsflache pro Artikel

- Produkte mit Massenbedarfscharakter

- Produkte fiir spezielle Bedarfe

Abbildung 8: Produkteigenschaften fiir Platzierungen innerhalb und aufBlerhalb des
Kundenstroms (Hansen 1990, 303)

Fiir die Warengruppenplatzierung lassen sich somit folgende Empfehlungen geben (Tietz
1993, 468):

e Anordnung der Kundenmagnete als Pole, die weniger frequentierte Abteilungen
umschlieBen.

e Verlagerung von Verkaufsforderungsaktionen in unmittelbarer Nédhe der selten
aufgesuchten Abteilungen.

e Integration von Warengruppen mit niedriger Umschlagsgeschwindigkeit in
Abteilungen, die bedarfsverwandte Warengruppen fiithren.

e Schaffung optischer Hohepunkt innerhalb des Verkaufsraums, die bereits beim
betreten des Verkaufsraum erkannt werden. ( Theis 1999, 661-665)

AuBlerdem hat die Analyse von Bewegungsstromen ergeben, dass Menschen dazu neigen,
thren Schritt zu verlangsamen, wenn ein Gang breiter wird. Daher bietet es ich an die
teueren Waren in die Mitte des Kauthauses in einer Art Innenhof zu arrangieren, wo sie
am meisten wahrgenommen werden konnen. Denn sobald der Gang breiter wird, wird der
Kunde langsamer und verweilt ein wenig ldnger bei den hochpreisigen Produkten.
(Rushkoff 2000, 105)
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Ware im Ausverkauf stellt man somit nahe am Lift auf, damit die Kunden durch den
ganzen Laden miissen, um zu den heruntergesetzten Waren zu kommen. Au3erdem bietet
es sich beispielsweise an, bei den Rolltreppen griffbereit Impulswaren, wie

Autoschwamme, Topfreiniger oder SiiBigkeiten entlang zureihen. (Rushkoff 2000, 105)

Durch eine geschickte Platzierung kann der Kunde also zu ungeplanten Anschlusskidufen
animiert werden und auf diese Weise im Idealfall gleichsam von Kontakt zu Kontakt
durch die gesamte Verkaufsflache gefiihrt werden. (Berekoven 1995, 291)

3.2.3 Qualitative Artikelplatzierung - Produktplatzierung in den Regalen

Nach der qualitativen Raumzuteilung fiir einzelne Warengruppen stellt sich schlieflich
noch die Aufgabe der Raumzuteilung fiir die einzelnen Artikel innerhalb des
Warentrdgers. Underhill hat untersucht wie viel von dem, was in den Regalen im
Supermarkt ausgestellt wird tatséchlich von den Kunden gesehen wird. ,,Diese sogenannte
Blickfangquote hat ergeben, dass nur etwas ein Fiinftel aller Kunden ein
durchschnittliches Produkt im Supermarktregal sehen.* (Underhill 2000, 83)

Die Artikelwertigkeit wird maBgeblich durch das Bedarfsinteresse des Kunden und den
Bekanntheitsgrad des betreffenden Artikels beeinflusst. Diese bestimmen letztlich seine
Umschlagshdufigkeit. Die Zuweisung eines in horizontaler und vertikaler Hinsicht
definierten Regalplatzes wird dadurch erschwert, dass sowohl die einzelnen Artikel, als
auch die Regalflichen unterschiedliche Wertigkeiten haben. Die unterschiedlichen
vertikalen und horizontalen Wertigkeiten der Regalflichen lassen sich wie folgt

beschreiben:

In vertikaler Hinsicht ldsst sich das Regal in die Ebenen
e Reckzone (ab 160cm)
e Sichtzone (120-160cm)
e Greifzone (80- 120cm)
e Biickzone (unter 80cm)

einteilen.
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Einkaufsgewohnheiten

Sichitbarkelt der Produkte im Regal Durchschnittiiche Besucherfrequenz im Gang

~ 200em 5

voma 209% Mitte 14 % hinten 17 %

Sichizone Kundenbesucha in den einzelnen Gingen

30% -

Groifzone

vome Mitte hinten

Brot Dosen/Trockenfutter B Pasta/Bohnen
B Tiefkihiprodukte [ Baby/Haustiers

In der Sichtzone und in der Greifzone stehen oft teurere Pro- Die Besuchsmuster eines Ganges sind sich ahnlich, unab-
dukte, in der BOckzone (minus 20% Sichtbarkeit) und der hangig davon, ob Brot oder Pasta im Regal steht: Die Mitte
Reckzone (minus 30% Sichtbarkeit) die Grundbedarfsartikel. wird am wenigsten frequentiert, beide Enden haufiger.

Abbildung 9: Sichtbarkeit von Artikeln im Regal ( http://www.nzzfolio.ch)

Untersuchungen kommen zu dem Ergebnis, dass die Sichtzone, auch ,,Goldene Zone*
genannt, als verkaufsstarkster Bereich innerhalb des Warentrdgers dominiert, wéhrend die
Biickzone als die bei weitem verkaufsschwichste vertikale Regalzone anzusehen ist.
(Theis 1999,667) Die Untersuchungsergebnisse folgen auch der Einsicht, dass Produkte,
die so platziert werden, dass sie gleichsam ins Auge springen (Blickzone), am ehesten
spontan gekauft werden. (Berekoven 1995, 294) Je ndher ein Artikel in Augenhohe
platziert wird, desto besser sind seine Verkaufschancen und umgekehrt. (Barth 2006, 95)
Das liegt zum einen daran, dass das menschliche Auge nur eine kleine Fldche relativ
scharf sieht, zum anderen am Sparsamkeitsprinzip, dem auch die Augen- und
Koptbewegung unterworfen sind. Wenn der Kunde durch den Verkaufsraum geht und vor
Regalen verweilt, ist das was in sein Bewusstsein kommt, meist nur ein kleiner
Ausschnitt. Der Effekt: Geschifte und Regale werden nur in Augenhdhe, also in einer
Zone von circa 175 bis 150 cm Hohe genauer und detaillierter wahrgenommen. Alles
dariiber oder darunter, wird zwar auch gesehen, aber lange nicht in der Intensitit wie in
der sogenannten ,,Goldenen Zone“. Wird derselbe Artikel alternativ in der ,,Goldenen
Zone“ oder in der ,,Biickzone* prisentiert, verkauft er sich in Augenhéhe zwischen 50
und 80% haufiger als in der ,,Biickzone*. (Hausel 2004, 200) ,,Denn in Reckh6he nimmt
man Produkte nur etwa zu 80% wahr, in Knieh6he nur zu 60%.“
(http://www .tagesspiegel.de/wirtschaft/archiv/27.10.2001)

Eine enorme Fliche im Einzelhandel wird somit nahezu verschwendet und stellt somit
eine besondere Herausforderung dar. Eine gute Losung ist es aullerhalb des Kernbereiches

groBe Artikel, wie z.B. Windelgro8packungen unterzubringen, die lassen sich auf
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Wadenhohe auch  leichter entdecken und  greifen, wie  beispielsweise
Lippenpflegestifte.““(Underhill 2000, 83)

,»Ein Artikel wird gut gesehen, wenn er im Regal mindestens in einer Breite von circa 30
cm prisentiert wird. Wird diese sogenannte Kontaktstrecke noch erhoht, steigt der
Abverkauf dennoch kaum weiter an. Ist das einzelne Produkt bzw. seine Verpackung
schmal, miissen mehrere gleiche Verpackungen nebeneinander gestellt werden. (H&usel
2004, 199) ,,Solange also die minimale Breite von 30 Zentimetern pro Artikel nicht
unterschritten wird, wirkt es sich kaum auf die Verkdufe aus, ob drei Suppenbeutel

nebeneinanderstehen oder sechs.* (http://www.nzzfolio.ch)

Um fiir die breitere Prasentation Platz zu machen, miissen einige Artikel ihren Regalplatz
verlassen. Untersuchungen der Gruppe Nymphenburg zeigten jedoch, dass dadurch nicht
der Umsatz zuriickging, im Gegenteil, ein Regal mit weniger, aber prominenter
prasentierten Artikeln suggeriert dem Kunden mehr Auswahl. ,,Obwohl die tatsdchliche
Artikelanzahl um circa 30% reduziert wurde, stieg der Umsatz um 10%.* (Héusel 2004,
199)

Warenanordnung im Regal - vertikale und horizontale Blockbildung

Das menschliche Gehirn empfindet bestimmte Wahrnehmungsformen als angenehm,
andere als unangenehm. Zudem versucht das Gehirn Objekte, die man ihm zeigt, in
groBBere Gestalten zusammenzufassen und zu gliedern. Das Gehirn minimiert auf diese
Weise seinen Energiebedarf bei der Verarbeitung und Speicherung. Abbildung 10 zeigt,
wie eine Warenprisentation auszieht, die das Gehirn des Kunden ablehnt. Abbildung 11
macht deutlich, wie es das Gehirn des Kunden schitzt. (Hausel 2004, 201)

Abbildung 10: Falsche Warenanordnung im Regal- Informationsiiberlastung des Gehirns
Die hohe Informationskapazitit des Regals fiihrt zur Uberlastung den (Kunden-) gehirns.
Der Effekt: Er schaut weg und die Ware bleibt liegen. (Hausel 2004, 196)
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Abbildung 11: Richtige Warenanordnung im Regal — Gehirngerechte Warenpréisentation
(H&usel 2004, 196)

Es empfiehlt sich somit eine einfache und schnell verarbeitbare Strukturanordnung der
Waren. So wird mit weniger Artikeln trotzdem ein hoherer Umsatz erzielt. (Héausel 2004,
196)

Ein weiterer Aspekt betrifft die Artikelanordnung innerhalb einer Platzierungsgruppe
(s. Abb.12). Hierbei stehen die horizontale oder vertikale Blockbildung zur Auswahl.
Ublicherweise erfolgt die Platzierung von Artikeln einer Platzierungsgruppe in Form der
vertikalen Blockbildung, weil dies die Geschwindigkeit des Kunden bremst. Dariiber
hinaus ermdglicht sie dem Konsumenten einen besseren Uberblick iiber die

Sortimentsvielfalt und erleichtert das Auffiillen des Regals.
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Zahnputzbecher

Abbildung 12: Vertikale und horizontale Blockbildung (Theis 1999, 670)
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Beziiglich der horizontalen Wertigkeit des Regalplatzes kommen Untersuchungen zu
dem Ergebnis, dass der Kéaufer sein Hauptaugenmerk auf die Regalmitte und
Platzierungsfelder rechts von der Mitte richtet, wihrend die Randzonen und die
Platzierungsfelder links von der Mitte weniger beachtet werden.

Um die unterschiedlichen Wertigkeiten zu verdeutlichen, zeigt die Abbildung 13 die
Bereiche mit der stiarksten Beachtung im Warentrager. (Theis 1999,667-668)

< horizontal >
- - + 4 + -
A Reckzone
A
_| Sichtzone
m
B = =
t |
= | Griffzone £
(4]
— o
0w
Y Biickzone ‘i,

Mitte starkster
Beraich

Abbildung 13: Regalzonenwertigkeiten (Theis 1999, 668)

Entsprechend den Artikel- und Regalzonenwertigkeiten kann auch im Rahmen der
Regalplatzierung eine  wertigkeitsausgleichende oder -anpassende Platzierung
vorgenommen werden. Empirischen Ergebnissen zufolge ist die Kombination
hochwertiger Artikel mit geringwertigen Standorten der wertigkeitsanpassenden

Platzierung vorzuziehen. (Berekoven 1995, 293)

Empfehlungen zur Platzierung der Artikel im Regal

Hierbei lassen sich folgende Zuordnungsiiberlegungen anstellen: Bekannte und
nachfrageintensive Artikel sollten auf den unteren Randplédtzen der Verkaufsaggregate
platziert werden, wohingegen unbekannte und weniger attraktive Artikel in Griff- oder
Blickhohe in der Regalmitte untergebracht werden sollten. In der handelsbetrieblichen
Praxis werden dem Lebensmittelhandel dariiber hinaus im allgemeinen folgende
Empfehlungen fiir die Platzierung in vertikaler Hinsicht gegeben:
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Weiter oben werden platziert:
o Artikel, die geférdert werden sollen
e teurere Artikel
e qualitativ hochwertige Artikel
e empfindliche Artikel
e Artikel mit hohen Deckungsbeitragen

Weiter unten werden platziert:
e Dbillige Artikel
e qualitativ geringwertige Artikel
e Magnet- und Mussartikel
e schwere Artikel
e grofBe Artikel
e Artikel mit auffilligen Verpackungen

Fir die Platzierung in horizontaler Hinsicht lassen sich folgende Praxisregeln
formulieren:
e rechts von der Mittellinie die teuren und grofen und links von der Mittellinie die
billigen und kleinen Artikel
e Forderungsartikel in die Regalmitte
e Grundbedarfsartikel in die Randzonen des Regals. (Theis 1999, 668-670)

Kurzum: In die Sichtzone kommen teurere Produkte mit hoher Marge, in die Greifzone
Impulsartikel, Neuheiten und das Normalsortiment.

Artikel, die eine leichte Kaufentscheidung darstellen, wie beispielsweise Impulswaren,
sind an den Hauptgingen oder an der Kassenzone zu platzieren (grab-and-go). Bei
Artikeln, die eine schwierigere Kaufentscheidung darstellen, z.B. Babynahrung, ist zu
beachten, dass sie an Orten platziert werden miissen, wo der Kunde in Ruhe schauen und

lesen kann, nicht bedrangt wird oder sich gehetzt fiihlt. (Sorensen 2003, 34)

Planogramme, das sind Karten, die anzeigen, welche Produkte wo im Regal platziert
werden sollen, werden auch mit folgendem Gedanken im Hinterkopf entworfen: Die
meisten Menschen sind Rechtshidnder, somit nehmen sie, wenn sie frontal vor einem
Regal stehen, eher die Waren in die Hand, die rechts im Regal stehen, da dies einfacher
ist, statt den Arm vor den Korper zu fithren, um etwas auf der linken Seite zu greifen.
Wenn ein Supermarkt den Kunden also etwas Neues in die Hand driicken will, ist es
hilfreich, die Ware rechts von dem Ort zu platzieren, an dem der Kunde voraussichtlich

stehen bleibt. Somit wiirde man beispielsweise Kekse folgendermaBen im Regal
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anordnen: Den Marktfiihrer in die Mitte, und die Marke, diec man aufbauen mochte rechts
davon platzieren. (Underhill 2000, 79)

Zudem sollten zusammengehorende Artikel als geschlossene Einheit in einem vertikalen
Block présentiert werden. Der Kunde kann dann zum Vergleichen der Produkte vor dem
Regal  stehen  bleiben und muss nicht auf und ab  wandern.
Zu den schwierigen Fragen, die ein Regallayouter beantworten muss, gehort dabei, ob
z.B. die Aprikosenkonfitiire in einem Herstellerblock, in einem Verwendungsblock oder
in einem Kreuzblock stehen soll. Der Herstellerblock gruppiert alle Konfitiiren der
gleichen Marke. Der Verwendungsblock gruppiert alle Aprikosenkonfitiiren. Der
Kreuzblock ist eine Mischung aus beiden: ein groer Markenblock, auf dessen beiden
Seiten die vergleichbaren Produkte anderer Marken stehen. Weil Kdufer Regale lesen wie
die Zeitung — von links nach rechts — ermoglicht ihnen der Verwendungsblock, Preise am
einfachsten zu vergleichen. Ahnliche Produkte stehen ja direkt nebeneinander. Daran hat
der Detailhdndler allerdings nicht immer ein Interesse. ,Leider ist mehr
Kundenfreundlichkeit nicht immer kompatibel mit mehr Umsatz®, schreibt Scott Young
von der Marktforschungsfirma Perception Research Services. (http://www.nzzfolio.ch)
Dies zeigt z.B. ein Experiment mit unterschiedlicher Warenanordnung von
Toilettenpapier in einem Supermarkt:

Es wurde nicht nach PackungsgréBen geordnet. Das 12er Pack einer Marke stand in
einem anderen Regal als das 4er Pack In der Regel nimmt der Konsument das 12er Pack,
weil er annimmt, es sei billiger als drei 4er Packs. Aber die zwei unterschiedlichen
Packungsgroflen sind so weit voneinander entfernt, dass der Konsument nicht so gut
vergleichen kann und merkt nicht, dass das nicht der Fall ist. Denn nachdem in einem
amerikanischen Supermarkt die verschieden groBBen Packungen Toilettenpapier etwa fiinf
Meter voneinander entfernt platziert worden waren, erhohte sich der Umsatz der
Warengruppe um 5%. Insofern kann allein die Anordnung Preisvergleiche erschweren

und so den Umsatz steigern. (http://www.nzzfolio.ch)

Fiir den Markenblock spricht das Ergebnis aus folgendem POS-Experiment: Auf der
Verkaufsfliche wurden zwei Regale aufgebaut, die ein identisches Sortiment enthielten.
Das eine Regal wurde nach Markenblocken aufgebaut. Innerhalb der Marken wurden
dann die verschiedenen Produkte nach Funktionen angeordnet. Im anderen Regal wurde
auf Marken keine Riicksicht genommen, dass alleinige Ordnungskriterium war die
Funktion.  Bei  der  Funktionspridsentation = wurden  beispielsweise  alle
Schokoladenpuddings verschiedener Marken zu einem Schokoladenpudding-Block
zusammengestellt. Die Kunden wurden gebeten, an verschiedenen Such- und
Beurteilungstest teilzunehmen. Ergebnis: Das nach Marken geordnete Regale wurde von
fast allen Kunden als das Regal mit mehr Auswahl eingeschétzt, obwohl beide Regale die

gleiche Anzahl von Artikeln enthielten. Auch bei Suchaufgaben schnitt dieses Regal in
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punkto Schnelligkeit und leichtes Zurechtfinden deutlich besser ab, als die
Funktionspriasentation. Es reduziert den Suchstress des Kunden und gibt ihnen das Gefiihl
der Auswahl. Auch an der Kasse zeigte sich der Vorteil: Das Markenregal erreichte ein
Umsatzplus von 7% gegeniiber dem Funktionsregal. Dieses Experiment zeigt tibrigens,
wie wichtig starke und bekannte Marken auch fiir die Orientierung des Kunden am POS
sind. Starke und visuell prignante Marken, die in Markenblocks préisentiert werden,
dienen dem Kunden unbewusst als Leitsystem. (Hausel 2004, 199-200)

,»Clevere Verkdufer prasentieren dem Kunden immer zuerst den teuren Artikel von einer
Reihe von Artikeln der gleichen Art. Der Grund liegt darin, dass das Gehirn des Kunden
in unbekannten Entscheidungssituationen die ersten Informationen als Anker und
Vergleichsmafstab fiir die folgenden Informationen benutzt. Legt der Verkdufer als
néchstes einen mittelpreisigen Artikel auf den Tisch, erscheint dieser dem Kéaufer weniger
wertvoll und damit weniger attraktiv. AuBerdem findet er den mittelpreisigen Artikel nun
billig, weil der hohe Preis des zuerst gezeigten Produkts unbewusst den Bezugspunkt
bildet.“ Beginnt man die Warenprisentation dagegen mit dem billigsten Artikel, hétte
dieser den Preisanker fiir die ganze Artikelgruppe gesetzt. Denselben mittelpreisigen
Artikel hitte der Kunde in diesem Fall als teuer empfunden und lieber dem billigsten
gekauft. (Hausel 2004, 196-197)

Underhill berichtet in einer seiner Studien, den Trend festgestellt zu haben, dass immer
mehr Eltern beim Einkaufen mit ihren Kindern den Gang mit Keksen und
Knabberartikeln meiden, um sich das Betteln ihrer Kleinen zu ersparen. Als
Gegenstrategie platzierte man diese Ware dann in einem geeigneten Umfeld mit
passenden Artikeln (beispielsweise Kekse auf der einen Seite des Ganges und
Babynahrung auf der anderen) oder in freistehenden Stindern am Ende einen Ganges.
(Underhill 2000, 150)

Ein weiterer Aspekt bei der Produktplatzierung im Regal ist die sogenannte
Bumerangquote: ,Dieses Mal} gibt an, wie hdufig ein Kunde nicht ganz von einem bis
zum anderen Ende eines Ganges geht. Er zeigt auf, wie hiufig ein Kunde einen Gang
betritt, ein paar Schritte geht, etwas aus dem Regal nimmt und dann statt weiterzugehen,
sich umdreht und wieder zuriickgeht. Aus Sicht der Einzelhdndler ist es somit am
optimalsten, die beliebteste Ware in die Mitte des Ganges zu platzieren. Hersteller sollten
eher die Strategie verfolgen ihre Produkte moglichst nahe am Ende eines Ganges zu
platzieren.“ (Underhill 2000, 85)

Und dabei bestenfalls auf der rechten Seite eines Ganges - weil nach Untersuchungen
70% der Menschen sich in einem Raum zuerst nach rechts wenden. Die guten Plitze sind
das  vordere  Drittel eines  Regals (der  sogenannte  "Hot  Spot").
(http://www .tagesspiegel.de/wirtschaft/archiv/27.10.2001)
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Die Waren am Anfang/Ende des Ganges sind ein guter Platz, weil der Kunde auf dem
Weg von oder zu einem anderen Gang zwangsldufig daran vorbeikommt. Wenn man
geradeaus durch die Génge in einem Laden geht, schaut man vorwirts. Man muss schauen
wo man hingeht, und um die Regalinhalte zu sehen, muss man sich schon bemiihen und
den Kopf nach links und rechts drehen. Dabei wird einiges iibersehen, deshalb bringen
Warenauslagen am Ende von fast jeden Gang die Artikel den Kunden auf &duBerst
wirkungsvolle Weise vor Augen: ,,.Die Ware ist klar und deutlich zu sehen, wenn man
darauf zugehen, somit konnen die Abverkédufe eines Produktes allein durch eine Auslage
am Ende eines Ganges gesteigert werden. (Underhill 2000, 80-81)

Eine weiterer gute Methode Ware so aufzustellen, dass sie besser ins Auge fillt, ist das
»abgewinkelte Anordnen: Statt die Regale im 90° Winkel zum Gang anzubringen, wéhlt
man nur einen Winkel von 45°, dadurch wird eine groere Anzahl von Waren dem Blick
des voriibergehenden Kunden ausgesetzt. Der Laden kann mit dieser Auslage aber nur
80% der Ware zeigen, die er beim herkdmmlichen Design ausstellen konnte, denn diese
Regalanbringung benétigt etwa ein Fiinftel mehr Raum. Diese Art von Displays
funktioniert besonders gut bei Artikeln, die man erst kauft, nachdem man sie in Ruhe
angesehen hat.” (Underhill 2000, 82)

Letztlich miissen die Regale und Stinder auch bedarfsgerecht fiir die potenzielle
Kéauferschicht entworfen werden. Die anatomische, physiologische Konstitution der
potenziellen Kundschaft darf nicht vergessen werden und die Waren auch unter diesen
Aspekt in die Regale einsortiert werden. Underhill gibt dazu ein Beispiel: Im Rahmen
einer Supermarktstudie fiir Hundefutter zeigte sich, dass Hundekuchen und Leckerbissen
hiufig von Kindern und &lteren Menschen mitgenommen werden. Fiir dltere Menschen
sind Haustiere oft Ersatzkinder, die man verwohnen moéchte und auf Kinder haben die
Hundekuchen &hnliche Anziehungskraft, wie das Keksregal. Die Erwachsenen
beschrankten sich eher auf den Kauf von dem eigentlichen Hundefutter. Die
Hundekuchen und Leckerbissen waren jedoch in den oberen Regalen des Supermarktes
platziert, wo die potenzielle Kundschaft sie schwer erreichen konnte. Der Umsatz stieg
nach Umplatzierung der Ware in einer Hohe, wo Kinder und kleine, alte Damen sie gut
erreichen konnten. (Underhill 2000, 19)
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3.2.4. Quantitative Artikelplatzierung- Produktplatzierung im Laden

Die Anordnung der Produkte in der Warenpréisentationszone ist eine Teilproblematik der
Verkaufsraumgestaltung. Fiir Einzelhandelsunternehmen, die das Selbstbedienungsprinzip
anwenden, bildet sie allerdings das Kernstiick der Verkaufsstellengestaltung. Da in der
Regel der Absatzerfolg von dem unmittelbaren Kontakt zwischen Ware und Kunden
abhéngt, stellt die Kontaktwahrscheinlichkeit (= Wahrscheinlichkeit, mit der ein Kunde
im Verkaufsraum den Standort eines Produktes beriihrt) eines Produktes an einen Standort
eine wichtige Richtgrofle der Warenplatzierung dar. (Hansen 1990, 299-300)

Eine effektiv gewihlte Anordnung der Waren lenkt die Kunden von Regal zu Regal durch
den ganzen Laden. ,,Idealerweise sollte der Kunde sich Ware bequem anschauen kénnen
und beim aufschauen feststellen, dass es dort driiben, fiinfzehn Schritte weiter, etwas
dhnlich attraktives gibt. Es ist der gleiche Effekt wie bei Flipperautomaten. Auf diese Art
und Weise wird die Ware selbst zum Werkzeug, das den Kéufer durch den Laden
wandern ldsst. Gut gefiihrte Geschéfte funktionieren so: Man fiihlt sich unwiderstehlich
von dem angezogen, was man in der Ferne vor sich sieht oder rechts in der Ecke.“
(Underhill 2000, 82-83)

Fir erfolgreiches Handeln ist es wichtig die Wegfithrung und Regalierung des
Verkaufsraumes den Erwartungen des Kunden entsprechend zu gestalten. Im
Unterbewusstsein des Kunden sind ndmlich Landkarten (=Mental Map) gespeichert, in
welcher Abfolge bestimmte Sortimente auf der Verkaufsfliche erwartet werden. Diese
Landkarten im Gehirn des Kunden sagen aber nicht nur, wann die Fleischabteilung nach
Meinung des Kunden kommen soll, sie sind so detailliert, dass sie selbst den Platz von
Joghurt oder Frischkise im Milchregal vorgeben. Wenn ein Geschéft nach diesen Mental-
Maps aufgebaut ist und die Artikel in den Regalen entsprechen platziert sind, steigt der
Umsatz im Geschift.

Das Gehirn lebt nach dem Sparsamkeitsprinzip, jeder zusétzliche und neue Speicherplatz
im Gehirn kostet Energie, somit versucht das Gehirn moglichst viele Gewohnheiten fiir
den Konsumenten in unbewussten Programme abzuspeichern und diese moglichst oft in
Situationen anzuwenden. Einer der fiir den Konsumenten wichtigsten zeitlichen Ablaufe
ist sein normaler Tagesablauf mit Frihstiick, Mittagessen und Abendessen. Die
Mabhlzeiten bilden die Eckpunkte eines Tages, weil Mahlzeiten einen belohnenden
Charakter haben. Wenn er nun Lebensmittel einkauft, versucht sein Gehirn dieses
Grundprogramm als Orientierungshilfe einzusetzen. Wenn die Lebensmittel in der
Reihenfolge "Friihstiick-Mittagessen-Abendessen" angeordnet sind, fiihlt sich der Kunde
entspannt und kauft mehr ein. Zuerst kommen das Brot und die Marmelade, dann das
Milchregal, gefolgt vom Fleischregal - gegeniiber die Nudeln und Saucen, den Abschluss
bilden die Getrdnke, gegeniiber von dem Regal mit dem (Salz-)geback. (Hausel 2004,
194-195)
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Die Warenabfolge nach der inneren Landkarte bereitet den Kunden zum Einkauf vor.
»Steht z.B. das Knabbergebick in unmittelbarer Ndhe des Weinregals, ist sein Abverkauf
sogar 20% hoher, als wenn es beispielsweise gegeniiber von Nudeln oder Suppen steht.*
(Héusel 2004, 194-195)

Die "Mental Map" im Kéaufergehirn ist vor allem durch jahrzehntelange Gewohnung an
vorhandene Geschiftsstrukturen entstanden. Werden diese Erwartungen erfiillt, erlebt der
Kunde alles als routinemifBig. Werden die Erwartungen verletzt, entsteht Uberraschung.
Dies kann unter Umstdnden gewiinscht sein, z.B. um auf bestimmte Angebote
aufmerksam zu machen. Zu viel Abweichungen von Vertrauten fiithrt zu Desorientierung
und Unbehagen. Aufmerksamkeitsstarke Uberraschungsreize sollten also dosiert
eingesetzt werden. Was nun als gewohnt oder tiberraschend empfunden wird, hingt von
den Erfahrungen des Individuums ab. Neben dem Vorwissen gehen aber auch
situationsspezifische Stimmungen und Emotionen mit in die Verkaufsituation ein.
(Uplawski 2006, 17)

Desweiteren ist ein verkaufslogischer Supermarkt so eingerichtet, dass niemand mit
einem Schlag an die Grundnahrungsmittel kommt. (Hintermeier 2000, 206)

Produkte des héufigen Bedarfs und somit groem Kontaktpotential, locken dank ihrer
Magnetwirkung die Kunden quer durch den Laden an bestimmten Waren vorbei, bis zum
entgegengesetzten Ende des Raumes von Kasse und Eingang. Die hohe Impulskaufrate
von rund 65% fiihrt zu einer einfachen Konsequenz: Je mehr Artikel der Kunde sieht,
desto mehr Artikel kauft er. Deshalb sind Artikel, wie Milch oder Brotbelag, an der
hintersten Wand des Supermarktes zu platzieren, damit der Kunde an vielen Abteilungen
und Produkten vorbeikommt und es zu Spontan- und Impulskdufen kommt. (Uplawski
2006, 10)

Massenpriisentation

Bei der Massenprisentation werden die Artikel, auf Paletten angeboten, sie verkaufen sich
dann i.d.R. besser als an ihren normalen Positionen, auch wenn sie nicht billiger sind.
Eine Platzierung des gleichen Artikels in gro3en Mengen muss Preisnachlass bedeuten, da
viele Artikel vorhanden sind, gibt es sie im Uberfluss. (http://www.nzzfolio.ch) Dass
allein die Anordnung von Ware als Massenprdsentation geniigen kann, um beim
Konsumenten eine starke Kaufautomatik auszul6sen, zeigt folgendes Experiment:

In einem Verbrauchermarkt wurde die typische Massenplatzierung eines Produktes in der
Warenprisentation beibehalten, der Preis wurde jedoch nicht um 10% gesenkt, sondern
um 10% erhoht. Zu aller Uberraschung stieg der Abverkauf. Der Preis hatte einen
geringeren Einfluss als die Art der Présentation. ,,Mit diesem Prinzip arbeiten heute viele
Discounter: Sie bieten ihre Waren fast immer in Massenplatzierung an und, obwohl die
Preise oft gleich oder sogar teurer sind als im Fachgeschift, ist der Kunde davon
tiberzeugt, dass es billig ist, und kauft.“ (Hausel 2004, 195-196)
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3.2.5 Verbundprisentation

Die Verbundprisentation zédhlt zu den tragenden Konzepten der Présentationspolitik. Sind
die Verbundbeziehungen innerhalb des Sortiments bekannt, ldsst sich die
Warenanordnung innerhalb der Verkaufsstitte zielgerichtet gestalten. (Theis 1999, 433)
Die Verbundprisentation verfolgt die Absicht, Produkte, die komplementdr miteinander
verbunden sind, z.B. durch ihren gemeinsamen Verwendungsbereich oder durch ihre
notwendige Ergdnzung bei der Verarbeitung (z.B. Teigwaren und Tomatenprodukte),
auch komplementir, d.h. in rdumlicher Nachbarschaft, zu prasentieren. (Hansen 1990, 96)
Als Anregung zum Kauf kann z.B. eine Warenprasentation nach Rezepten, wie Spaghetti
mit Hackfleischsauce, Parmesan usw. erfolgen. (Theis 1999, 433)

Die komplementdr pridsentierten Waren konnen sich von ihrer Wertigkeit entweder
entsprechen, oder es konnen Rangunterschiede zwischen ihnen bestehen. Im letzteren Fall
wiren die Produkte in Haupt- und Nebenware aufgeteilt, wobei es sich bei der Hauptware
meist um einen Gebrauchs-, bei Nebenware dagegen um ein Verbrauchsgut handelt.

Die Komplimentaritdt der Produkte kann auf rein pragmatischen Gebrauchskriterien
basieren (also z.B. Filtertite und Kaffee), aber auch auf gesellschaftlichen oder
zielgruppenspezifischen Merkmalen bzw. Konventionen beruhen. (Groppel 1990, 65-67)
Zwischen Produkten sind Austausch- und Ergidnzungsbeziehungen verschiedener
Intensitiat moglich, die man als Substitutionalitdt und Komplimentaritét bezeichnet.

Diese Beziehungen sind nicht immer objektiv gegeben, sondern beruhen auch auf der
subjektiven Bereitwilligkeit der Konsumenten, Produkte als substitutiv bzw.
komplementdr fiir einen Konsumzweck zu betrachten. Die zwangsldufige
Komplimentaritit ist am stdrksten im Markenverbund (Beispiel: Markenkugelschreiber
und Mine derselben Marke), bei dem nur ganz spezielle Produkte eines Unternechmens
zusammen konsumiert werden konnen. Weniger eng ist dagegen der Verbund zwischen
Produktgattungen (Beispiel: Fiillhalter und Tinte), bei dem zwar auch eine Notwendigkeit
zur Produktkombination beim Konsumieren besteht, jedoch Auswahlmoglichkeiten bei
speziellen markenmiBigen Zusammensetzungen eines Bedarfskomplexes verbleiben.
(Hansen 1990, 96-97)
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Allgemein sollte diese Platzierungspolitik im Handel folgende Funktionen erfiillen:

e Die Suche nach den gewiinschten Produkten sollte in einer angemessenen, der
Vorstellung des Verbrauchers entsprechenden Zeitspanne abgewickelt werden
konnen.

e FEine bessere funktionale Beurteilung der Ware bewirken.

e Einen positiveren emotionalen Eindruck von der Einkaufsstétte vermitteln.

e FEine groBere Orientierungsfreundlichkeit bewirken.

e Der Verbraucher sollte an Artikel erinnert werden, die er zu kaufen beabsichtigte,
die er aber unter Umstdnden vergessen hétte (erinnerungsgesteuerte Impulskéufe
liegen vor, wenn erst in der Kaufsituation ein Bedarf festgestellt wird, welcher
nicht mehr bewusst war).

e Die Artikelplatzierung sollte dem Konsumenten die Moglichkeit geben,
Produktvergleiche vornehmen zu kénnen.

e Der Verbraucher sollte neue Anregungen erhalten.

e Es soll eine individuellere Ausstrahlung des Verkaufsraumes, sowie eine langere
Verweildauer und grofBere Ausgabebereitschaft bewirkt werden. (Groppel 1990,
65-67)

Bei dieser Art der Warenplatzierung geht es aber nicht nur darum, wo ein Kunde ein
bestimmtes Produkt erwartet, sondern auch darum, welche Produkte sich gemeinsam
prasentiert besser verkaufen als jedes fiir sich. Um sie zu finden, untersucht man
Einkaufsdaten nach Artikeln, die iiberdurchschnittlich haufig auf dem gleichen
Kassenbon auftauchen. Die Kosmetik lebt zum Beispiel oft in Symbiose mit der
Gliickwunschkarte, der Schinken mit der Melone. Beim deutschen Detailhidndler
Tengelmann werden Tiernahrung und Spielwaren als eine Kategorie aufgefasst —
schlieBlich besitzen Familien tiberdurchschnittlich oft Haustiere.(http://www.nzzfolio.ch)
Weiterhin bietet es sich an, beliebte Artikel wie Cornflakes zentral zu positionieren, da
dies zum Abverkauf der anderen Kellog's-Produkte beitragen wird, die drum herum
platziert sind.( Underhill 2000, 210-214)

Die Kenntnis der jeweiligen Verbundwirkung zwischen einzelnen Produkten bzw.
Warengruppen und der ,Magnetwirkung® bestimmter Marken ermoglicht dem
Unternehmen nicht nur die Kundenfrequenz zu erhohen, sondern auch zusitzliches
Einkaufsvolumen in ertragsstarken Warengruppen zu erzeugen. So kénnen zum Beispiel
Preispromotions in der Warengruppe Wein/Sekt nicht nur eine Absatzsteigerung bei
diesen Artikeln bewirken (Primireffekt), sondern auch zu positiven Umsatzeffekten in der
Warengruppe Salzgebiack fiihren (Sekundéreffekt). (Kotschi 2003, 240) Das gleiche gilt
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fir Kombinationen, wie Brot mit Krickern, oder mit Friihstiickscerealien. (Sorensen
2003, 35)

Zudem ergibt sich dabei die Chance zur dauerhaften Bindung der sogenannten
Laufkundschaft durch eine stirkere bedarfs- bzw. verwendungsorientierte Biindelung von
Verkaufsforderungsprodukten im Rahmen von Themenaktionen. ( Mohlenbruch 1994,
335)

Erst durch eine Vielzahl positiver Verbundeffekte zwischen den einzelnen Artikeln
entsteht eine ganzheitliche akquisitorische Wirkung von Sortimenten. In Abhéngigkeit
seiner Bediirfnisse sucht der Verbraucher bei seiner Kaufentscheidung zunichst ein
Sortiment, das insgesamt am meisten Anziehungskraft auf die entsprechenden
Bediirfnisse ausiibt. Dazu stehen einem Handelsbetrieb grundsitzlich zwei Strategien zur
Verfiigung: Zum einen kann die Absatzpolitik vorrangig auf die Stiitzung bzw.
Intensivierung vorhandener Verbundeffekte gerichtet sein. Zum anderen kann das Ziel
darin bestehen, neue Verbundeffekte zu schaffen. Diese beiden Handlungsalternativen gilt

es im Einzelnen klar zu berticksichtigen. (Theis 1999, 423)

Im Rahmen der Herkunftsorientierung kann nach Bedarfsarten und Erlebniskomplexen
gruppiert werden. Fir die Warengruppierungen haben somit folgende Prinzipien
Giiltigkeit:

e Bei der Gruppierung nach Bedarfsarten werden Produkte mit jeweils dhnlichen
Verwendungsbereichen zusammengefasst. Dies ermdoglicht den Konsumenten
einen informativen Uberblick iiber die fiir einen speziellen Bedarf in Frage
kommenden Produktalternativen. Die Bedarfsartenorientierung liegt der typischen

Abteilungsgruppierung in Fachgeschift und Warenhdusern zugrunde.

e Bei eciner an Erlebniskomplexen orientierten Warenanordnung werden
komplementére Produktbeziehungen eines Problems- oder
Erlebniszusammenhangs ausgenutzt. Die Konsumenten werden an die
Erfordernisse komplexer Konsumsituationen erinnert und zu Anschlusskiufe fiir
bestimmte Anldsse (zum Beispiel: ,,Alles fiir den Grillabend*) animiert. Diese
Erlebnisorientierung findet in der Praxis zunehmende Verbreitung, weil sie die
Moglichkeit schafft, reale Gebrauchs- und Verwendungssituationen zu

demonstrieren.

Im Rahmen der Herkunftsorientierung ist eine Gruppierung der Warengruppen nach
Herkunftsgebieten, Verarbeitungsweise ~ und  Herstellern ~ moglich.  Die
Herkunftsorientierung findet sich vereinzelt in Verbindung mit absatzpolitischen
Attraktionen (z. B. ,,Bella-Italia-Woche*).
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Eine Herstellerorientierung kann zwar nicht das konstitutive Merkmal der
Gesamtgruppierung sein, liefert aber vereinzelte Attraktionszonen. Dies ist immer dann
der Fall, wenn ein einzelner Hersteller seine Produktfamilie in geschlossener Gruppe
platziert (z.B. Didt-Sortiment eines Lebensmittelherstellers). (Theis 1999 665-666)

Underhill erldutert zum Vorgehen bei problematischen Waren:

Nachbarschaften im Regal haben auch etwas mit Ordnung zu tun, man muss eine
logische, verniinftige Reihenfolge fiir die Produkte finden. Sinnvolle Nachbarschaften
fallen einem ein, wenn man sich einfach vor einen Artikel stellt und {iberlegt, was einen
spontan durch den Kopf schie3t, wenn man ihn betrachtet. Dass man z.B. Tomatensauce
zu den Teigwaren einordnet ist noch einleuchtend, aber es gibt auch Produkte die
schwieriger zu platzieren sind z.B. Pesto. Pesto vermutet der eine Kunde bei den
Teigwaren, ein anderer Kunde sucht sie eher bei den Delikatessen. Kann es sich der
Einzelhdndler vom Raumangebot her leisten, sollte man die Pesto in beiden Regalen
platzieren.

Eine Uberlegung zu wirklich schwierigen Produkten, wie z.B. einzeln verpackten
Kuchenstiickchen, stellt Underhill auch an: ,,Man konnte sie bei den ganzen Kuchen
platzieren, aber warum sollte jemand, der einen ganzen Kuchen sucht, nur ein Stiick
kaufen und umgekehrt? Man konnte die Stiicke zu den tibrigen Desserts beim Kiihlregal
stellen. Aber wie wire es denn mit einem Stiick Kuchen neben der Salatbar, als
Belohnung dafiir, dass man sich fiir eine so gesunde Mahlzeit entschieden hat? Allein
schon diese Platzierung wiirde verdeutlichen, dass der Kuchen etwas anderes ist als die
iibrige stiBe Masse im Kiihlregal fiir anspruchslosere Kindergaumen.“(Underhill 2000,
210-214)

Ein gutes Beispiel funktionierender Verbundplatzierungen und Cross-Promotions ist in
der Sommerzeit, Grillwurst, Grillsaucen/ Ketchup, Einwegschiirzen, Alufolie, Bier-Six-
Packs und Holzkohle am gleichen Stand in der Ndhe der Fleischtheke zu verkaufen.. Es
wird hier dem Kunden eine Komplettlosung angeboten. Somit steigt die
Wahrscheinlichkeit, dass einige Kunden die komplette Ausriistung auf einmal kaufen,
statt sich die Einzelteile stiickweise aus verschiedenen Géngen

zusammenzusuchen. (http://www.lpcompact.info)
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3.2.6. Zweitplatzierungsdisplays

Zweitplatzierungen dienen als zusétzlicher Warentrager neben der Stammplatzierung. Sie
sind i.d.R. auf Displays arrangiert. Displays konnen aus Pappe, Kunststoff, Metall oder

Holz bestehen. Die Displays lassen sich wie folgt einteilen:

e Verkaufsdisplays:

Bodendisplays (z.B. Palettendisplays), Messedisplays ("stumme Verkdufer"),
Thekendisplays, was der Bodenverkaufsstinder im Grof3format ist, bietet das
Thekendisplay in verkleinerter Version im Theken- und Kassenbereich, den jeder

Ladenbesucher passieren muss.

e Dauerdisplays:

Regale oder permanente Regaleinbauten, die der Hersteller kostenlos zur Verfligung
stellt, sie werden z.B. von Firmen wie Dr. Oetker, Maggi oder Knorr eingesetzt
werden. Durch den Einsatz von statischen Dauerdisplays konnte z.B. der Umsatz von
Backwaren um 373% gesteigert werden und durch den Einsatz von beweglichen
Displays sogar um 417%.

e Prisentationsdisplays:
Dienen der Aufnahme von Prospekten, Teilnahmescheinen und Produktproben.(Theis
1999, 670-671)

Zweitplatzierungen unterscheiden sich auch darin, wie aufwéndig das Display gestaltet
ist. Im einfachsten Fall handelt es sich um die Palette bzw. den Karton, in dem das
Produkt vom Hersteller geliefert wird. Aufwéndigere Displays bestehen beispielsweise
aus Regalen oder Schiitten. In manchen Féllen fertigen Hersteller auch besonders
aufwindige Displays an, die spezielle Formen aufweisen, das Thema der
Verkaufsforderungsaktion  aufgreifen  und/oder durch  Bewegung  besondere
Aufmerksamkeit erregen. Technisch ist es inzwischen sogar moglich, dass Displays iiber
Sensoren wie z.B. Lichtschranken oder Warmefiihler vorbeigehende Kunden erfassen und
mit den Abspielen von Werbespots oder dem Zerstduben von Diiften reagieren. (Gedenk
2002, 25)
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Displays sollten in der Nihe verwandter, d.h. komplementirer Produkte aufgestellt

werden. Bevorzugte Display-Standorte sind:

e Bedienungszonen, z.B. beim Frischfleisch oder bei der Késetheke,

¢ in der Gangmitte,

e in der Ndhe von Magnetartikeln (= Produkte die vom Kunden bewusst gesucht
werden). (Pflaum 2000, 137-138)

e im Gang ("In-Aisle-Display"),

e im Eingangsbereich ("Front-of-Store-Display") ,

e im Kassenbereich,

e die Enden von Verkaufsregalen (Gondelenden) ("End-of-Aisle-Display").
(Gedenk 2002, 25)

Zweitplatzierungen werden also gerne in Anbindung an die Fachabteilungen, im
Eingangsbereich und vor den Kassen gesetzt, denn hier ist die Verweildauer im

Durchschnitt langer als in anderen Bereichen des Marktes.

Zur Zweitplatzierung sollten generell spannentrdchtige Artikel ausgewdhlt werden.
Standardartikel eignen sich nicht fiir Promotions. Denn wenn man z.B. Kaffee extra
platziert, wird der Kunde zudem nicht mehr in den Gang gelenkt, in dem die Zusatzware
(Filter etc.) steht. ,,Zudem kauft der Kunde heute anders. Die Bevorratung ist nicht mehr
das Leitmotiv, und der Verbraucher packt sich nicht mehr zehn Packete Kaffee ein. Auch
findet er die Angebote jede Woche bei einem anderem

Héndler.“(http://www.lpcompact.info)

Ein weiterer Aspekt der Artikelplatzierung ist die Platzierungshédufigkeit. Unter
Verbundgesichtspunkten miisste ein betreffender Artikel neben allen anderen prisentiert
werden, zu denen eine Verbundbeziehung vermutet wird. Aufgrund beschriankter
Regalkapazititen ist dies jedoch nicht moglich. Dartiber hinaus ginge die Orientierung des
Kunden im Geschift verloren. Zweit- und Drittplatzierung werden daher in der Regel auf
Sonderangebotsmalinahmen und auf Kassenplatzierungen beschrankt
(Sonderplatzierung). Hierdurch erhdlt der zu unterstiitzende Artikel eine zweite
Kontaktchance. (Theis 1999, 670) Sonderplatzierungen sind zumeist an den
Hauptkundenwegen angeordnet und entweder als aufwéndiges Display oder im Gegenteil
als bewusst ,,hingeschiittete Ware ausgestaltet. (Pepels 1995, 93)

Untersuchungen haben erwiesen, dass Zweitplatzierungen an exponierter Stelle im
Geschéft (z.B. als Displayaufsteller an der Kassenzone) als besonders preisgiinstig
angesehen werden. Die Verbraucher erliegen hier der Macht der Gewohnbheit;
Zweitplatzierungen  signalisieren ihnen Sonderangebote bzw. Preisgiinstigkeit.
(Berekoven 1995, 191)
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Auch gerade fiir kleine Geschifte sind die Zweitplatzierungen von Bedeutung, denn ,,der
Kunde sucht im Markt Abwechslung. Wenn er immer das gleiche Bild sieht, ist das
schnell langweilig. Mit Zweitplatzierungen kann ich auch in einem kleinen Markt etwas
bewegen. (http://www.Ipcompact.info)

Diverse Untersuchungen zeigen, dass Zweitplatzierung jedoch alleine nicht ausreichen,
die Verkdufe eines Artikels maligeblich zu steigern. Vielmehr ist der kombinierte Einsatz

von Zweitplatzierung, Preisreduzierung und Werbung erforderlich. (Theis 1999, 670-671)

3.2.7 Bedeutung und Gestaltung des Eingangsbereiches

Verkaufsforderung im Handel beginnt am POS mit einer orientierungsfreundlichen
Eingangssituation. Wenn der Konsument zum ersten Mal ein Geschéft betritt, bedeutet
dies ,,Achtung, unbekanntes Territorium.“ Konsumenten bleiben somit in der
Eintrittszone kurz stehen um sich Orientierung und Sicherheit zu verschaffen. In gro3en
Verkaufsrdumen dauert die Orientierungsphase bis zu 15 Sekunden. Findet sich der
Kunde nicht gleich zurecht, entsteht Stress. Diese Stressreaktion im Korper ist dem
Kunden oft selbst nicht bewusst. Das Problem dabei: Unter Stress und den damit
verbundenen negativen Gefiihlen kauft der Kunde weniger. Seine Kaufbereitschaft geht
zuriick, er wird vorsichtiger und meidet jedes Risiko. Der Stress verdndert auch die
Wahrnehmung, es kann zum sogenannten Tunnelblick kommen. Der Blick ist
einschriankt, der Kunde nimmt verlockende Angebote nicht wahr, obwohl sie direkt vor
seiner Nase stehen.

,Oft dauert es einige Minuten bis das Gehirn wieder vom Stresszustand in den normalen
Modus umgeschaltet hat. In dieser Zeit hat der Kunde aber oft schon weite Strecken im
Verkaufsraum mit stark eingeschrinkte FEinkaufsbereitschaft hinter sich gebracht.
Wertvolle Umsatzchancen werden so oft schon am Eingang verspielt. (Hausel 2004,
190-191)

Das heif3t, egal was sich in diesem Bereich befindet, den die Kunden durchqueren, ehe sie
sich richtig an ihre Umgebung angepasst haben, sie nehmen es nicht zur Kenntnis. ,,Sollte
da ein Displaystinder mit Ware stehen, werden sie ihn nicht bemerken. Falls da ein
Hinweisschild ist, gehen sie vermutlich zu schnell, um zu erfassen, was darauf steht.
Wenn man einen Sto3 Prospekt oder einen Turm von Einkaufskérben direkt hinter der
Eingangstiir platziert, nehmen Kunden sie kaum wahr und werden sie so gut wie nie
mitnehmen. Schiebt man die Prospekte und Korbe 3 Meter weiter hinein, werden sie im
Nu verschwinden. Kunden, die einen Laden betreten, brauchen eine Landebahn.*
(Underhill 2000, 48)

Ein groBBes Geschift kann es sich leisten, im Eingangsbereich etwas Platz zu

verschwenden. Im Eingangsbereich und der Ubergangszone, auch ,,Dekompressionszone*
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genannt, kann man somit nichts Wesentliches erreichen. ,,Eine andere Losung ist es die
Ubergangszone vollig aufzulosen, d.h. sie nicht aufzulosen, sie sogar zu zerstéren, z.B.
mit einem grofBen Displaystdnder mit Aktionsware, extrem preisgiinstige Ware hilft, die
Kunden wirklich anzuhalten.* (Underhill 2000, 48)

Dahinter wird die Orientierung durch eine klare und unverstellte Wegfithrung, durch ein
gut sichtbares Fernleitsystem und durch eine strukturierte Raumaufteilung unterstiitzt.
(Hausel 2004,191) Kleine, verwinkelte Eingénge wirken nicht nur unmodern und veraltet,
sondern verstdrken die natiirliche Schwellenangst. Wesentlich sinnvoller sind deshalb
solche Losungen, bei denen die Eingidnge moglichst so gro3 und offen gestaltet sind, dass
sich der Kunde bei der Betrachtung beinahe automatisch in das Ladeninnere
hineingezogen fiihlt. (Berekoven 1995,309)

Um das Tempo des Kunden zu drosseln, wenn er den Supermarkt betritt, bietet man ihm
am besten Anreize flirs Auge. Somit steht bei vielen Supermérkten die Obst- und
Gemiiseabteilung inzwischen als erstes hinter der FEingangszone. Als die Gruppe
Nymphenburg vor vielen Jahren genau dies dem Lebensmittelhandel geraten hatte, war
der Widerstand groB. Die damalige Meinung war, man miisse diese Abteilung in den
hintersten Winkel stellen, weil Obst und Gemiise Mussartikel seien und die Kunden damit
nach hinten in den Verkaufsraum gezogen wiirden. Die Obst- und Gemiiseabteilung in der
Eingangszone bringt jedoch folgende Vorteile: Kommt der Kunde in eine unbekannte und
unvertraute Situation, nimmt sein Gehirn die ersten Reize und Informationen, die es
bekommt, als Anker oder Bewertungsrahmen fiir die folgenden Reize. Eine gut gemachte
Gemiise- und Obstabteilung signalisiert somit frischeste, reine und gesunde Natur. Genau
das was fiir den Kunden von zentraler Bedeutung bei allen Lebensmitteln ist. Die bunten
Farben und vielfdltigen urspriinglichen Geniisse, insbesondere von Obst, beruhigen und
lenken von der Stressreaktion ab, die der Korper des Kunden ansonsten im
Eingangsbereich empfindet, wenn er sich nicht zurechtfindet. Der Kunde wird frohlicher
und kauft in einer besseren Stimmung ein. (H&ausel 2004, 197-198) In der Fachsprache
wird dies auch ,,Frischeimpuls® genannt.(Hintermeier 2000, 206) Ein letzter Grund fiir
diese  Platzierung: Die meisten Kunden sind Stammkunden in ihrem
Lebensmittelgeschéft. Wenn sie das Geschéft betreten, rennen sie oft schnell durch den
Laden zur Ware, die sie bendtigen. Eine wie ein Marktplatz gestaltete Obst- und
Gemiiseabteilung kann diese Rennkdufer abbremsen. (Hausel 2004, 197-198)

Eine reprisentative Marktforschungsstudie des GfK Panel Services zusammen mit dem
Fruchthandel Magazin Diisseldorf bei 5.000 privaten deutschen Haushalten im Jahr 2000
spricht auch fiir die Obst- und Gemiiseabteilung als erste Abteilung hinter der
Dekompressionszone im Eingangsbereich. Sie ergab, dass frisches Obst und Gemiise nach
wie vor das wichtigste Nahrungsmittel der deutschen Verbraucher sind. Dabei muss als
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wichtige Voraussetzung fiir den Einkauf im Geschift der Eindruck von Frische
vorherrschen und die Ware optimal prisentiert sein. Gut gefiihrte Obst- und
Gemiiseabteilungen sind auch mafBigeblich fiir Einkdufe von anderen Produkten in dem
Geschift. Auch fordert eine gute Warenpréisentation von Obst und Gemiise ungeplante
zusitzliche Einkaufe.

(http://www.gfk.com/group/press_information/press_releases/00098/index.de.html)

3.2.8 Bedeutung der Laufrichtung im POS und darausfolgende

prasentationspolitische Mafinahmen

Kunden haben ein inneres Programm, nach dem sie sich im Verkaufsraum orientieren.
Die meisten Konsumenten zieht es am POS stirker nach rechts. Im Blick, im
Greifverhalten und in der Bewegung, denn wenn es um Bewegung geht, ist die linke
Gehirnhélfte aktiver. Fiir die Bewegungssteuerungen ist die entgegengesetzte
Gehirnhilfte zustdndig. Die linke Gehirnhélfte steuert also die Bewegungen der rechten
Korperhilfte.
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Abbildung 14 : Laufrichtung im POS- 68% der Kunden wéhlen rechts (Hausel 2004, 191)
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Somit gestaltet man die Wegfiihrung im Geschift so, dass man einen Hauptweg anbietet,
der nach dem Eingang im Winkel von 45° nach rechts zeigt und die Kunden gegen den
Uhrzeigersinn durch den Verkaufsraum fiihrt. (Hausel 2004, 191-192) Dieser Hang zu
Linkskreisen ist 95 Prozent aller Menschen angeboren.( http://www.learn-line.nrw.de)

Die meisten Supermérkte sind auch so angelegt, dass der Kunde gegen den Uhrzeigersinn
durch den Einkaufsmarkt geleitet wird, damit er mit der rechten Hand nach der Ware
greifen kann, schlieBlich sind die meisten Menschen Rechtshidnder. Auerdem geht man
von einer biologischen Veranlagung zur Rechtseitigkeit aus. (Underhill 2000, 79) Sie
entspricht dem natiirlichen Verhalten des Kunden und fordert das Wohlgefiihl. (Uplawski

2006, 9) Sie soll auf der Asymmetrie unseres Hirns beruhen. (http://www.nzzfolio.ch)

Der amerikanische Shoppingforscher Herb Sorensen spricht sich auch fiir das
,Linkskreisen aus. Er betreibt seit 2001 Kundenflussforschung und hat ein
Navigationssystem entwickelt, mit dem sich zu jeder Zeit die Position jedes
Einkaufswagens in einem Laden bestimmen ldsst. Er wollte wissen, ob sich aus der
Bewegungsrichtung der Kunden wirklich ein handfester finanzieller Vorteil ergebe. Also
verglich er in einem Testladen den Einkauf von Leuten, die linksherum und rechtsherum
kreisten. Das Resultat war eindeutig: Wer gegen den Uhrzeigersinn durch den Laden
ging, gab durchschnittlich 2,00 $ mehr aus, als Kunden die im Uhrzeigersinn durch den
Laden gingen. Die Linksdreher sorgten fiir 10 % mehr Einnahmen. (Sorensen 2003, 32)

Sorensen studierte weitere 104 Supermérkte — 57 mit dem Eingang rechts, 22 mit dem
Eingang in der Mitte, 25 mit dem Eingang links. Weil er keinen Zugang zu den
vertraulichen Umsatzdaten hatte, zdhlten er und seine Mitarbeiter am gleichen
Samstagmorgen die Anzahl Kunden im Laden, die Anzahl gedffneter Kassen und die
Anzahl Autos auf dem Parkplatz. Sorensen nahm an: Je hoher diese Werte, desto hoher
der Umsatz. Bei den Laden mit dem Eingang rechts gab es 13 % mehr Kunden, 4 % mehr
offene Kassen und 23 % mehr parkende Autos. Den Eingang eines Ladens auf der rechten
Seite zu planen, scheint tatsdchlich eine Mallnahme zu sein, die Shoppingroute zu

verldngern und die Aufenthaltszeit zu vergroBBern. (http://www.nzzfolio.ch)
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3.2.9 Bedeutung und Gestaltung der Gangbreite

Die Génge dirfen weder zu eng noch =zu breit sein - der Kunde
soll nicht anstof3en, aber auch nicht zu schnell werden. Deshalb sollen die Giange ungefiahr
zwel Meter breit sein.

Underhills versteckte Kameras haben auch seine These iliber das sogenannte ,,Butt-
Brush®“- Phanomen hervorgebracht. Darunter versteht man die Moglichkeit, dass es im
Gedrénge zu enger Warengassen zum Po-Kontakt mit den Nebeneinkdufern kommt.
,Besonders Frauen reagieren auf solche Kontakte hochst allergisch und stellen die Ware
oft sofort ins Regal zuriick, wenn ein anderer Kunde sie von hinten unabsichtlich streift.
Aufgrund dieser Beobachtungen haben viele Einzelhdndler ihre Ginge verbreitert und
wichtige Waren umgestellt.“( Rushkoff 2000, 118)

3.2.10 Bedeutung und Gestaltung der Kassenzone

Die Lage der Kasse
Die sinnvollste Anordnung ist ganz vorn im Laden, in der Néhe der Tiiren. Man betritt das

Geschéft, macht seinen Rundgang, wéhlt ein paar Dinge aus, kehrt dann zum Eingang
zuriick, bezahlt und geht. Ein Fehler wire es, die Kasse so zu platzieren, dass ein Kunde
der den Laden betritt, sie als erstes sieht. Denn dann wiirde er gleich mit dem
unangenchmsten Teil des Einkaufes, dem Bezahlen, konfrontiert. Nach dem Bezahlen
sollte dem Kunden geniigend Platz gegeben werden, seine Waren in Ruhe zu verstauen.
(Underhill 2000, 166)

Bedeutung der Kassezone

Dem Service- und Dienstleistungsprozess am Ende des Einkaufs kommt eine besondere
Bedeutung zu: Das Gehirn des Kunden bewertet diese letzte Erfahrung um ein Vielfaches
starker als alle anderen Erfahrungen, die im Verlauf des Serviceprozesses gemacht
werden. Auch Einkaufen ist ein Serviceprozess und das Ende dieses Prozesses markiert
die Kasse. Lange Wartezeiten, unfreundliche und tiberforderte Kassierkréfte, welche die
Ware genervt weiter schieben, aber auch enge Kassentische, die einen sorgsames
Einpacken der Ware verhindern, 16sen beim Kunden Stress und Aggressionen aus. Dieser
letzte Eindruck bleibt im Kopf des Kunden nachhaltig haften und zerstort alle
Anstrengungen, die vorher mit einer kundenfreundlichen Warenprisentation und
Bedienung gemacht wurden. Kundenorientierte Handelsunternehmen haben die
ungeheure Bedeutung der Kasse fiir die Kundenbindung erkannt: Sie tun alles dafiir, den
an sich negativen Vorgang des Bezahlens so angenehm wie mdglich zu machen. ( Hausel
2004, 204-205)
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,Kurze Wartezeiten machen das ganze Einkaufserlebnis angenehmer, lange ruinieren es.*
(Underhill 2000,199) ,,Die Erinnerung an einen an sich angenehmen Einkaufsbummel
kann durch eine unangenehme Erfahrung an der Kasse vollig ausgeloscht werden.*
(Underhill 2000, 166)

AulBlerdem hat Underhill unzihlige Male potentielle Kunden beobachtet, die einen Blick
in ein Geschift warfen, eine lange Schlange an der Kasse sahen und weitergingen.(
Underhill 2000, 206)

Desweiteren hat Underhill Kunden zum Thema ,,Zeit* und ,,Zeitgefiihl* befragt und ist zu
folgenden Ergebnissen gekommen: ,,Wenn Menschen bis zu eineinhalb Minuten warten
missen, dann stimmt ihr Zeitgefithl ziemlich mit der tatsdchlich verflossenen Zeit
tiberein. Sobald aber mehr als 90 Sekunden vergehen, wird unser Zeitempfinden verzerrt;
wenn man dann Leute fragt, wie lange sie gewartet haben, werden sie oft voller
Uberzeugung einen viel zu lange Zeitraum angeben. Wenn sie zwei Minuten warten
mussten, dann sagen sie drei oder vier. Kdufer empfinden die Wartezeit nun nicht mehr
als kurze Pause im Rahmen einer ldngeren Aktivitit (Einkaufen), sondern als
eigenstindige Titigkeit. Sobald dieser Ubergang eintritt, beginnen die schlechten Zeiten.“
(Underhill 2000,199)

Aber es ist moglich, die Wartezeit zu beeinflussen, bzw. die Art, wie Kunden sie
wahrnehmen, zu dndern. ,,Man kann sogar schlechte Zeiten in gute Zeiten verwandeln.*
(Underhill 2000,199)

Die Wartezeit der Kunden kann als immateriellen Vorteil betrachten werden, es bietet
sich eine der wenigen Gelegenheiten, wo Kunden stillstehen, alle in eine Richtung
schauen und nicht viel zu tun haben. Die Stinder mit allen Magazinen der
Regenbogenpresse neben den Kassen im Supermarkt sind z.B. eine wunderbare
Ablenkung. Auch Hinweistafeln erfiillen hervorragend den Zweck, Kunden abzulenken.
Wenn es etwas zum Lesen gilt, kommt den Kunden die Wartezeit kiirzer vor, das haben
Underhills Untersuchungen gezeigt. Man sollte auch bedenken, dass eine Person am
Anfang der Schlange wenig Ablenkung braucht. Ladenwerbung, Hinweisschilder oder
Verkaufsstinder sollten ideal fiir die zweite oder dritte Personen in der Schlange platziert
sein. (Underhill 2000, 191)

Das Aufzeichnen der Augenbewegung einzelner Kunden hat hervorgebracht, dass
Kunden die in der Schlange vor der Kasse stehen, jedoch nur ein gewisses Mal} an
Werbeinformationen aufnehmen konnen. Sind also zu viele Werbeanzeige vor der Kasse
positioniert, bekommt der Kunde das Gefiihl, dass auf der Ladentheke zu wenig Platz fiir
seine Eink&ufe ist, und wird daher weniger kaufen. ,,Je groer der Ladentisch wirkt, desto
mehr Produkte stellt der Kunde mit gutem Gefiihl darauf.* (Rushkoff 2000, 118-119)
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Die Art der Platzierung von Waren in der Kassenzone ist der Schliissel zum Erfolg: Die
Stander miissen in Reichweite sein, so dass man die Artikel greifen kann ohne die
Schlange zu verlassen. (Underhill 2000, 191) Ein guter Merchandising-Ansatz ist es,
Stdnder mit Artikeln fiir Spontankdufe nah bei den Kassen zu platzieren. An der Kasse
soll der Kunde zu Spontankiufen angeregt werden. Auf den letzten Metern fallen die
meisten ungeplanten Kaufentscheidungen, in der Kassenzone sind die Gewinnspannen
besonders lukrativ, daher bietet es sich an links und rechts Impulswaren zu
platzieren.(Underhill 2000, 166) Oben fiir Erwachsene, in der Biickzone die sogenannte
»Quengelware* fiir Kinder: Bonbons, Kaugummi, Schokolade. (http://www.nzzfolio.ch)
Viele Lebensmittelgeschifte bieten in der Kassenzone Proben und Verkostungen an, eine
gute Methode um die Zeit totzuschlagen, und die aullerdem noch fiir neue Produkte wirbt.
In einem Geschidft war ein Wandregal mit Tiiten voll Bagelchips verschiedenster
Geschmacksrichtungen so platziert, dass Kunden, die in der Schlange vor der Kasse
standen, die Moglichkeit hatten, spontan eine Tiite mitzunehmen. Die Packungen waren
aber so sorgfiltig und prézise angeordnet, dass sich die Kunden nie sicher waren, ob sie
die Tiiten anfassen durften oder nicht. Die Losung bestand darin hin und wieder einen der
Angestellten zum Regal gehen zu lassen, der ein paar Tiiten herauszog und ein gewisses
kiinstliches Durcheinander mit ein paar Liicken herstellte. Darauthin wagten sich auch die
Konsumenten an das Regal. Die Verkdufer schufen zusitzlich eine voéllig neue
Sinneswahrnehmung fiir die Kunden, indem sie einfach eine Tiite ergriffen und aufrissen
und dann der Warteschlange zum Verkosten anboten (Underhill 2000, 191)

Fazit: ,,Lass den Kunden an der Kasse warten, damit er nochmal zugreift. Aber nicht zu
lange.“ (Underhill 2000, 202)

4. Verkaufsforderung am POS

Die Verkaufsforderung ist ein zentrales Instrument des POS-Marketings und umfasst als
kombiniertes, instrumenteiibergreifendes und zeitlich begrenzt einsetzbares Instrument im
Marketing-Mix von Handelsunternehmen eine Reihe taktischer Marketingtechniken, die
im Rahmen strategisch ausgerichteter Marktbearbeitungskonzeptionen (primidr am PoS)
zum Einsatz gelangen und hierbei, je nach Zielsetzung, sowohl operativ
verkaufsforcierende  (Umsatz- und  Ertragssteigerung) als auch strategische
imageforcierende Wirkungen (Erhéhung der Einkaufsstittentreue) entfalten konnen.
(Kotschi 2003, 92)

Verkaufsforderung soll den Konsumenten durch einen auBergewohnlichen Anreiz zu
zusdtzlichen Kéufen anregen. (Riischen 1998, 127) Fiir eine erlebnisorientierte

Warenprésentation ldsst sich auch die Empfehlung geben, dass Aktionen geplant und
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durchgefiihrt werden, die Leben und stindigen Wechsel in das eher statische
Erscheinungsbild der Ladenumwelt bringen. (Theis 1999,655-656)

4.1 VerkaufsforderungsmaBBnahmen am POS

Unter Verkaufsforderungsmalnahmen sind Verbraucherpromotions anzusehen, die von
Handelsunternehmen zur kurzfristigen unmittelbaren Beeinflussung eingesetzt werden.
Als Beispiele sind produktorientierte Preisnachldsse, Warenproben, Verkostungsaktionen
zu nennen. (Theis 1999,543) Die direkte Verbindung von Produktinformationen mit
Hinweisen auf die Einkaufquelle, den Preis und besondere Ereignisse (z. B. Events oder
Aktionswochen) bedeuten fiir den potentiellen Ké&ufer eine Erleichterung der
Kaufentscheidungen und die Moglichkeit zur Reduzierung seiner Transaktionskosten
bzw. Informationsbeschaffung (z.B. hinsichtlich moglichen Kaufort bzw. angebotenem
Sortiment). (Kotschi 2003, 393-394)

Man kann sagen, dass Kaufer vor allem die Produkte genau betrachten und probieren
wollen, die Thnen besonders wichtig sind oder mit denen sie sich besonders beschéftigen,
d.h. Produkte, die verschiedene Moglichkeiten bieten oder zum Vergleich einladen.
Beispielsweise wird man in einem Supermarkt vermutlich die neue Jogurtmarke probieren
wollen oder einen bestimmten Kise, bevor man sie kauft.

Fast 90% aller neuen Lebensmittelprodukte sind Flops, aber nicht weil die Leute sie nicht
mogen, sondern nur, weil die Leute sie nie probiert haben.

Zu einer Produkteinfithrung sollten keine Kosten und Miihen gescheut werden Muster und
Proben an die Konsumenten zu verteilen. (Underhill 2000, 169-170)

Die Zielsetzungen der produktbezogenen Verkaufsforderung sind primir
O0konomischer Natur. Hauptsédchliche Ziele sind die Auslésung von Impulskdufen, die
Beeinflussung des Kundenstromes und die Verbesserung der Flachenproduktivitidt. Zum
erreichenden dieser Ziele ist es notwendig, systematisch Produktneuheiten - etwa im
Rahmen von  Verkostungen mit Hilfe von  Werbedamen (Hostessen),
Produktvorfiihrungen, Zweitplatzierungen oder unter Zuhilfenahme von POS-
Werbematerial - den Kunden bekanntzumachen und zu prisentieren.
Die Grenzen produktbezogene VerkaufsforderungsmaBnahmen liegen vor allem in
folgenden Faktoren:

e Auch produktbezogenen Aktionen sind keine ,,Notbremse* fiir schlecht drehende

Artikel.
e Produktbezogenen Aktionen sind nur zeitlich begrenzt wirksam und verlieren

recht schnell an Attraktivitit fiir den Kunden.
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e MaBnahmen dieser Art miissen in der richtigen (Laden-)umgebung
(Sortimentbezug, keine Behinderung des Kundenflusses etc.) erfolgen, um auf die
Verbraucher nicht storend zu wirken. (Berekoven 1995, 272-273)

Die imageorientierten Verkaufsforderungsaktionen des Handels dienen zwar indirekt
ebenfalls der Frequenzerhohung und damit der Erhohung der Abverkdufe, sind jedoch
mehr auf die Einkaufsstitte insgesamt und weniger auf bestimmte Produkte oder Preise
ausgerichtet. Durch diese Aktionsform soll der Verbraucher quasi indirekt zu der
angebotenen Ware gefiihrt und damit der Umsatz gefordert werden. Diese ,,Events- im
Sinne eines besonderen Ereignisses- dienen als Plattform, um das Unternehmen, seine
Produkte und Dienstleistungen erlebnisorientiert zu présentieren, dadurch das Image zu
verbessern und den Bekanntheitsgrad zu erh6éhen. (Theis 1999, 544) Beispiele fiir grof
angelegte Verkaufsforderungsaktionen sind: Kinderfeste, Jubildumsfeiern,
Schlemmerabende, Jazzfrithschoppen oder Landerthemenaktionen, wie Asia- oder Italien-
Wochen in deren Rahmen das ganze Haus entsprechend dem Motto gestaltet wird.
(Berekoven 1995, 274) Desweiteren sind folgende imageorientierte
Verkaufsforderungsaktionen zu nennen: Kochvorfithrungen, z.B. fiir die Zubereitung von
Spargel, Analyse der Haut zur optimalen Pflege, Autogrammstunden mit Prominenten,
Muttertagsaktion: Jede Frau erhilt in der Woche vor Muttertag eine Rose und eine Tasse
Kaffee. Serviceleistungen, wie z.B Geschenkeinpackservice, verfolgen das Ziel als Vor-
Kauf-MaBnahme zu fungieren, so dass sich daraus ein Kauf ergibt bzw. die
Einkaufsstattenwahl beeinflusst werden kann. Serviceleistungen mit
Verkaufsforderungscharakter konnen konsumentenbezogen (z.B. Kochkurs) oder
warenbezogen ( z.B. Gravieren eines Bierglases) sein, und entgeltlich oder unentgeltlich
angeboten werden. ( Riischen 1998, 134-135)

Bei der Durchfiihrung imageorientierten Verkaufsforderungsaktionen gilt es ebenfalls,
eine Reihe wichtiger Faktoren zu beachten:

e Das Thema der Aktion sollte einzigartig, d.h. nicht schon von Konkurrenten
vorweggenommen sein.

e Die Aktion bzw. deren Ausgestaltung sollte dem Image des durchfithrenden
Handelsunternehmens angepasst sein.

e Die Planung der Gestaltung, sowie der medialen Unterstiitzung, ist wegen des in
der Regel hohen Aufwandes entsprechend langfristig vorzunehmen.(Berekoven
1995, 274)
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Folgende "Magnete" werden deshalb in Zukunft wichtig, um Kunden zu halten und die

Verweildauer im Geschift zu erhdhen:

e Schaffung von Informationszentren, wo auller Angebotsinformationen auch
allgemein interessierende Informationen (Nachrichten, Wetter etc.) angeboten
werden,

e Ruhezonen wo keinerlei Kaufzwang besteht,

e Café-Ecken,

e Schaubdckereien und Grillstation mit Duftkomponente,

e Testcenter fiir Samplings und Aktionen, (Ohnemdiiller, Winterling 2004,161)

e Insore-Events, bei denen die klassische Verkaufsaktivitit oder Preispromotion in
einen grofleren Zusammenhang mit diesen Event gestellt wird. (Ohnemiiller,
Winterling 2004, 140)

Promotions konnen jedoch kurzfristig auch negativ wirken. Dies ldsst sich mit der
Reaktanztheorie erkldren, sie befasst sich mit Personen, die sich in ihrer Meinungs- oder
Verhaltensfreiheit eingeschrénkt fiihlen. Der Grundgedanke der Reaktanztheorie ist, dass
sich Menschen diesem subjektiv wahrgenommenen Druck widersetzen, d.h. ,,Reaktanz*
zeigen. Die Reaktanz ist dabei umso stirker, je groBBer der wahrgenommene Druck und je
hoher die Bedeutung von Freiheit in Bezug auf die betroffene Meinung bzw. das
betroffene Verhalten sind. Reaktanz #duflert sich so, dass die Person versucht, die
eingeengte Freiheit wiederherzustellen.

Ubertragen auf die Verkaufsforderung bedeutet dies, dass manche Konsumenten
Promotions moglicherweise als versuchte Einengung ihrer Entscheidungsfreiheit beim
Kauf von Produkten wahrnehmen. Empfindet ein Konsument eine Aktion als aggressiv
oder manipulativ, kauft er das betroffene Produkt vielleicht gerade wegen der Aktion
nicht. Gedenk berichtet beispielsweise von einer Befragung in der Konsumenten angaben,
dass Produktzugaben sie zum Kauf von Produkten verleiten sollen, die sie eigentlich gar
nicht wollen. Auch Verkostungen am POS konnen Reaktanz hervorrufen, wenn die
Werbedamen dabei zu aggressiv die entsprechende Warenprobe anbieten und
Konsumenten sich dadurch bedréngt fithlen. Aus der Reaktanztheorie ldsst sich also die
Empfehlung ableiten, Verkaufsforderung nicht zu aggressiv einzusetzen, damit sie von

Konsumenten nicht als versuchte Manipulation empfunden wird. (Gedenk 2002, 81)
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4.2 Sonderangebotsaktionen

Zu preisorientierten Verkaufsforderungsmafinahmen zihlen Sonderangebote,
Dauerniedrigpreisprogramme und Aktionsrabatte. Welche Artikel bzw. Artikelgruppen
infrage kommen, ist tiberhaupt nur dann eine freie Entscheidung, wenn nicht stindig
irgendwelche Ware abgestoBen werden muss. (Berekoven, 1995, 209) Besteht dagegen
freie Wahl und damit die Moglichkeit eines gezielten Vorgehens, bietet es sich an aus
einer kleinen Gruppe von  Alternativen den  verbundstdrksten — Artikel
auszuwdhlen.(Olbrich 2006, 456) So sollten es moglichst attraktive (Marken-) Produkte
sein und dabei vornehmlich solche, fiir die viele der Kunden und/oder Neukunden Bedarf
haben. Langlebigere Gebrauchsgiiter schrinken den Kiuferkreis also von vorn herein
stiarker ein, als Verbrauchsgiiter und Verschlei3giiter des kurzfristigen Bedarfs. Analoges
gilt fiir die absolute Preishohe, denn Ausgaben fiir wenige Euro werden leichter getitigt,
als solche fiir ein paar hundert. Aber diese Begriindungen bediirfen insofern der
Relativierung, als das es ja nicht nur um Umsatzmengen geht, sondern um attraktive
Preise von attraktiven Produkten. So bringt z. B. ein besonders preisgiinstiger DVD-
Recorder eben mehr Resonanz ein, als ein noch so billiges Antennenkabel. (Berekoven,
1995, 209)
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Wie Abbildung 15 =zeigt, erwarten vier von fiinf Verbrauchern am POS ein
Sonderangebot. Damit steht der Wunsch nach einem Schnidppchen an der Spitze der
Verbraucherwiinsche. Drei von fiinf Verbrauchern erwarten im Geschéft eine Zweit- oder
Sonderplatzierung. (Plaum 2000,137)

.. Angaben in Prozent
Sonderangebot/Preis 81.2

_zj.-mﬁ-fs‘.vnndarplatzimung 587
Produktsondergréfien 57.8
Anzeigen in der Tageszeitung 549
Handzettel 512

| Aktions-/Themeninseln 43,7

r;regalsmppaf a4a
TV-Werbung 23.8
Paster im Eingangsbereich 23,9
Treuean geboh"-aﬁlion 226
Radiowerbung 188
Werbedamen/Promoter 16,4
Gewinnspiele \ tﬁﬂ_
Deckenanhanger 13.2
18/1-Plakate vor dem Outlet "1-“5;.3';
Ladenfunk 8.0 5.
Floor Graphics _ 4.2 phunadl
Einkaufswagenwerbung 3.3

Abbildung 15: POP-Werbung/-merchandising ( Plaum 2000,137)

Da entsprechende Maflnahmen ihre Wirkung nur dann entfalten kénnen, wenn sie dem
potentiellen Kundenkreis bekannt werden, ist eine entsprechende werbliche
Unterstiitzung und Herausstellen aus dem normalen Angebot unabdingbar. Ohne
besondere Hervorhebung bzw. Bekanntmachung durch Werbung, Promotion und
Platzierung haben Sonderangebote natiirlich eine wesentlich geringere Chance, iiberhaupt
wahrgenommen zu werden. Das gilt schon seitens der Ladenbesucher, wihrend alle
tibrigen Verbraucher im Einzugsgebiet ohne entsprechende Bekanntmachung ginzlich
uninformiert bleiben. Neukunden lassen sich somit nicht gewinnen. (Berekoven, 1995,

211) Geeignete UnterstiitzungsmaBnahmen stellen dabei Tageszeitungsanzeigen,
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Prospekte, Handzettel, Fensterplakate, Plakate im Geschift und Regalstopper, aber auch
Zweitplatzierung dar. (Berekoven, 1995, 272)

Die quantitativen Ziele die mit Sonderpreisaktionen verfolgt werden, sind
Umsatzsteigerung, Steigerung der Kundenfrequenz, Erhohung der Anzahl von
Probierkdufen und das schaffen zusitzlicher Kaufanreize. Als qualitative Zielgrofen
lassen sich die Demonstration der Preisgiinstigkeit, die Suggestion eines niedrigen
Preisniveaus und die Erhohung des Bekanntheitsgrades konstatieren. Bei dieser
Gelegenheit werden auch Zukdufe getdtigt. Aus Bequemlichkeit wird auch der iibrige
anstehende Bedarf dort gleichzeitig mitgedeckt. (Berekoven 1995, 85-86+272)

Neben den schon angesprochenen positiven Wirkungen in Bezug auf die
Absatzsteigerung, sind Aktionen dieser Art allerdings auch mit einigen Risiken behaftet.
So lassen sich beispielsweise bei zu langer Dauer von Preisaktion und bei zu hiufiger
Durchfithrung Abnutzungserscheinungen hinsichtlich der Wirksamkeit feststellen.
Weitere Probleme bestehen darin, dass man die Konsumenten bei dauerhaften Einsatz
dieser Instrumente zu ,,Sonderangebotskdufern erzieht, was Gefahren fiir die Rendite des
Handelsunternehmens im Falle unzureichender Ké&ufe von als Ausgleichstrager
kalkulierten Produkten birgt. (Berekoven1995, 272)

Die Situation, dass ein Sonderangebotsartikel wéhrend der Aktion in der Filiale nicht
erhéltlich ist, kann dazu fithren, dass der Kunde das Geschift verldsst ohne tiberhaupt
einen Kauf zu tétigen (siche Abb. 16) Eine Untersuchung zum Kundenverhalten ergab,
dass 27 % der Konsumenten in einem solchen Falle zu einer anderen Marke und 26 % das
Produkt in einem anderen Markt kaufen.

Kaufverzicht 33%

Kauf in einem anderen
Creschifi

Abbruch des gesamten
Einkaufs

Kauf einer anderen Marke

Ausweichen auf etwas
"Ahnliches"

Abbildung 16: Kiuferverhalten bei ,,Out of stocks* ( Kotschi 2003, 84)
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Die moglichen Folgen von Prisensliicken im Regal sind somit nicht nur Umsatzeinbuf3en,
sondern auch Vertrauensverluste der Kunden gegeniiber der Einkaufsstétte. (Kotschi
2003, 83) Diesen Anlass fiir Unzufriedenheit beim Konsumenten sollte man unbedingt
vermeiden, und somit in der Werbung angebotene Produkte im Geschift vorritig haben.
(KuB3 1991, 158)

4.3 POP-Werbung

Das FEinmaleins des Einzelhandels postuliert, dass jedes Geschéft durch drei
Hauptmerkmale gekennzeichnet ist: Das Design (d.h. der Laden an sich ), Merchandising
(die Ware, die man in dem Laden unterbringt, und die Art und Weise, wie man sie
ausstellt) und das Betreiben des Geschifts (alles das, was die Beschiftigen dort tun). Die
groflen Drei scheinen vollig unabhédngig voneinander zu sein, in Wirklichkeit hdngen sie
aber zusammen, was bedeutet, dass eine Entscheidung, die iiber einen dieser Aspekte
getroffen wird, auch Auswirkung auf die beiden anderen hat. ,,Generell kann man sagen,
wenn man eines der drei Hauptmerkmale Merkmale starkt und unterstiitzt, lastet weniger
Druck auf den anderen beiden. Wenn man eines schwicht, dann haben die anderen beiden
eine groflere Last zu tragen. An sich ist das weder gut noch schlecht, es ist einfach eine
Tatsache.* (Underhill 2000, 192)

Seit den frithen achtziger Jahren hat auch die POP-Werbung enorm an Bedeutung
gewonnen, sie gehort zu den wichtigsten Marketinginstrumenten.

Bis dahin war das Merchandising wirklich das Stiefkind des Marketings. Die Werbeleute
entschieden dariiber, wie ein Produkt der Welt vorgestellt werden sollte, um die
Einzelheiten, wie die Displays und die Werbung im Geschift wurde sich weniger
gekiimmert. Dann wurde den Einzelhdndlern jedoch klar, dass die Kunden mehr und
mehr ihre Kaufentscheidung erst vor Ort trafen. Wéhrend sich diese Entwicklung vollzog,
verloren die traditionellen Marketinginstrumente an Bedeutung, die Fernsehkanile
verloren ihre Dominanz und es wurden andere Moglichkeiten gefunden, Ware zu
prisentieren. Statt, wie in der Vergangenheit, ihrer Marke treu zu bleiben, wurden die
Konsumenten skeptischer und unabhéngiger in ihren Entscheidungen. Infolgedessen
mussten sich die Hersteller mehr und mehr auf das Merchandising verlassen. (Underhill
2000, 216)
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Display- und Plakatgestaltung

Freistehende Displaystinder und Displays am Ende von Géngen sind aus dem
amerikanischen Einzelhandel nicht mehr wegzudenken. Wer auch immer das Display
entwirft, hat keine Ahnung, wie es jeweils im Laden ausgestellt werden wird, und kann
daher nie sicher sein welche Seite die Kunden zuerst sehen werden. Darum sind folgende
Aspekte zu beachten:

Wie sieht die Riickseite aus, was ist mit den Seitenteilen?

Héufig macht sich auch niemand Gedanken dariiber, wie ein Display aussehen wird, wenn
die Hilfte der Ware daraus verkauft worden ist. Wird die verbleibende Ware immer noch
attraktiv aussehen oder eher wie vernachlissigte Restposten? Was sieht der Kunde, wenn
eine Flasche mit Ketschup oder sonst etwas weggenommen hat- braunen Karton oder
irgendeine Botschaft, etwa gar ein hiibsches Foto der Flasche? - Das macht schon einen
Unterschied.

Ein wichtiger Punkt ist auch, wie man die Schrift aus 6 Metern Entfernung lesen kann,
wenn ein Display nur funktioniert, wenn man direkt davorsteht, erfiillt es seine Aufgaben
nur zur Hélfte. Displays sollten aus etwa 3 bis 7 Metern Entfernung gesehen werden
konnen, sonst geht man nicht direkt darauf zu, sondern kommt hochstens zufillig daran
vorbei.

Es ist auch ein Fehler Displaymaterial aus unbeschichteten Karton herzustellen, denn
beim Wischen des Fullbodens wiirde der Stidnder nass und aufweichen. (Underhill 2000,
82-83)

Schautafeln und aufgehingte Poster sollten ihre Botschaft auf beiden Seiten verkiinden,
damit kein Kunde auf eine leere Seite zugeht. Um bemerkt zu werden sollte man Plakate,
nur an Stellen authdngen, an denen sich der Kunden auch ldanger als 4 Sekunden aufhalt.
Man muss sich die Blickrichtung der Kunden klarmachen, und darauf achten, dass ein
freistehender Displaystdnder nicht so direkt vor einem Wandregal gestellt wird, dass er
den Kunden die Sicht auf die dort ausgestellte Ware beraubt, oder eine Hinweistafel
verdeckt den Artikel, fiir den sie werben soll. (Underhill 2000, 82-83)

Ein hervorragender Ort fiir Hinweisschilder oder Werbung sind die Rolltreppen. Der
Kunde steht lange still und wird langsam nach oben bzw. unten befordert. Um die
grofftmogliche Aufmerksamkeit auf sich zu ziehen, sollte eine Hinweistafel oder ein
Plakat die natiirliche Blickrichtung unterbrechen. Eine gute Platzierung versucht ganz
einfach dem Blick des Kunden etwas in den Weg zu hingen. Werbevideofilme spielt man
am besten an Orten ab, wo der Kunde warten muss zum Beispiel am Servicestand. ,,Man
sollte mit den Kunden dort kommunizieren, wo sie warten miissen und sich meistens
langweilt, dort ist er sogar dankbar fiir jede noch so kleine Abwechslung.” ( Underhill
2000, 66-67)
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Der neuste Trend bei Displays sind die sogenannten aktivierten Stander, also solche, die
Bewegung verwenden, meistens bewegte Lichter, die an und ausgehen, um die
Aufmerksamkeit der Kunden zu erregen. Underhill berichtet von einer Studie die
folgende Ergebnisse erbrachte: Aktivierte Kiihlschrinke fiir Erfrischungsgetrinke wurden
von 46% der Kunden bemerkt, die normale Ausfithrung von nur 6%. Ein aktivierter
Displaystdnder am Ende eines Ganges fiel 37% der Konsumenten auf, verglichen mit nur
16%, die von dem herkémmlichen Stiander Notiz nahmen. ( Underhill 2000, 218 - 220)

4.4 Studienergebnisse zur Wirkung von VerkaufsférderungsmafBinahmen und
POP-Werbung

Ergebnisse von Mc Kinsey und der IBM Shopper Studie 2006:

,.Jm deutschen Handel erhalten 43 Prozent der Promotions keine Aufmerksamkeit. 65
Prozent bleiben nicht in Erinnerung. 80 Prozent sind ohne Erfolgskontrolle, 60 Prozent
unrentabel. Ein trauriges Ergebnis fiir ein kostenintensives Instrument. Es landen z.B.
rund 80 Prozent der POS-Werbemittel im Papierkorb.” Eine Vielzahl der POS-Aktionen
sind zu marketinglastig und zu wenig nutzerorientiert. Vielen Verbrauchern wird der
Nutzen dieser Aktion gar nicht klar. Oftmals existiert keine Zieldefinition. Eine
Promotion sollte nicht langer als vier Wochen durchgefithrt werden. Die zeitliche
Abstimmung ist essenziell, sonst verfehlen die Aktionen ihre Wirkung.
(http://www .lpcompact.info)

Pflaum weil3 positiveres zu berichten. So dass beispielsweise die Einkaufsumme durch
POS-Promotions um 12 % hoher ausfillt als geplant. ,,Verkaufsforderungsaktionen

konnen so je nach Warengruppe zu Umsatzsteigerungen zwischen 200 und 500 %
fithren.* (Pflaum 2000, 27)

Ergebnisse der GfK-Studie ,,POS-Mafinahmen im Verbrauchermarkt*

Die GfK Panel Services hat 2006 Marktleiter und Konsumenten in ganz Deutschland
befragt. Hauptthema der Befragung war der Einsatz, die Bekanntheit und die Bewertung
von POS-MaBnahmen. AufBlerdem wurde in der Studie gefragt, welche Hersteller
Werbemallnahmen am POS einsetzen, wie der Kunde diese empfindet und ob die

Werbemalinahmen zum Kauf motivieren.

Hand- und Werbezettel, die gezielt auf mehrere aktuelle Angebote hinweisen, gelten als
die werbewirksamste MafBnahme zur Verkaufsforderung. 71% der Konsumenten geben

an, dass solche Prospekte ihre Kaufentscheidung lenken. Vor vier Jahren waren es mit
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74% geringfiigig mehr. Handzettel erreichen die Verbraucher jedoch nicht nur am POS.
Derzeit erhalten vier von fiinf Konsumenten regelmiflig Handzettel per Post. Nicht
einmal jeder Zehnte wirft sie umgehend weg — fiir die Mehrzahl der Verbraucher dienen
die Prospekte als Basis fir den ndchsten Einkauf, zur gezielten Suche nach

Sonderangeboten oder zur Information {iber aktuell angebotene Produkte.

Um den Abverkauf zu fordern, setzen Marktleiter zudem besonders gern auf
Verkostungsaktionen durch Promotionpersonal. Der Einfluss von im Markt verteilten
Proben ist stark gestiegen, und Verbraucher mogen grundsétzlich Aktionen, die beim
Kauf eines Produktes einen weiteren Nutzen bieten oder den Nutzen des gekauften
Produkts verstdrken., ,,Im Jahr 2002 nannte nicht einmal jeder Dritte Probierhdppchen und
-packchen als fiir seinen Einkauf relevant, mittlerweile tiberzeugt diese Werbemalinahme
jedoch fast die Hélfte aller Verbraucher. Deshalb setzen die Hersteller nach wie vor am
hiufigsten Verkostungsaktionen ein — unabhéngig von deren Kaufrelevanz: In 97 Prozent
der Mirkte war in diesem Jahr bereits Promotionpersonal vor Ort. 2002 wurden mit einer
Abdeckung von 98% der Einzelhandelsmérkte geringfiigig dfter externe Werbefachkrifte
entsandt.

Deutlich nachgelassen hat jedoch im Vergleich zum Vorjahr, der Einsatz von dekorierten
Warenaufbauten und Displays. Wéhrend 2002 die hervorgehobene Platzierung von Waren
mit 97% noch die am zweithdufigsten umgesetzte POS-Mallnahme war, betonten die
Hersteller ihre Artikel in diesem Jahr nur noch zu 90% durch besondere Aufbauten
zwischen den Regalen. Damit sank deren Einsatzhdufigkeit auf Rang 5.

(http://www.gtk.com/group/press_information/press_releases/001010/index.de.html)

Ergebnisse der POPAI-Studie zur Bedeutung von Verkaufsforderung am POP

Der Erinnerungswert an Verkostungsaktionen/Produkteproben-Promotions ist von allen
abgefragten Medien am hochsten. 53,2% der Befragten gaben an, sich an diese
Promotions zu erinnern. Dieses erscheint trendgemil3, erhélt der Kunde doch bei dieser
Form der Verkaufsforderung - in den meisten Fillen sogar personlich - Gratisproben, die
zu einer nachhaltigen Einpragung im Gedéchtnis des Kunden fithren konnen. Dagegen ist
die Erinnerungsquote von Bildschirmgeriten und Videosystemen in Héhe von 8,2% am
geringsten. Diese Medien wurden in den getesteten Warenhdusern jedoch nur vereinzelt
eingesetzt. (Ohnemiiller, Winterling 2004, 158)
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Ergebnisse der GfK-Studie ,,Wirkung werblicher Aktivititen am Point of Sale"

Die GfK Panel Services hat zu dieser Thematik 2003 Marktleiter und Kunden direkt am
POS befragt.

Nach Auskunft der Marktleiter sind einerseits Werbedamen, die ein bestimmtes Produkt
anpreisen, andererseits Displays, Verbrauchergewinnspiele und die klassischen
Handzettel besonders beliebt. Kaum eine Verkaufsniederlassung verzichtet auf diese Art
absatzfordernder Mittel. Dagegen zdhlen Video-Monitore und POS-Television, Coupon-
Aktionen, sowie Regalwerbung zu den seltener genutzten Mitteln. Nur jeder zweite

Marktleiter sagte aus, dass er ein solches Mittel genutzt hat.

Welche MaBnahme ergriffen wird, héngt unter anderem von der Warengruppe ab.
Werbliche Aktivititen in der Einkaufsstitte, betreffen am héufigsten die Warengruppen
StuBwaren, Korperpflege und Kosmetik sowie Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel. Im
Fall von SiiBwaren werden meistens Displays verwendet. Bei Molkereiprodukten sind es

besonders hdufig Werbedamen, die das Produkt verbraucherfreundlich in Szene setzen.

Marktleiter bewerteten die verschiedenen POS-Werbemoglichkeiten, wie Displays,
Handzettel, Werbung an Einkaufswagen, Duftsdulen, den Einsatz von Werbedamen
danach, wie weit sie den Verkauf der beworbenen Produkte steigern, die Markennutzung
unterstiitzen und am POS praktisch umsetzbar sind. Die Verteilung von Handzetteln und

der Einsatz von Werbedamen genie3en bei ihnen die grofite Akzeptanz.

Der Bekanntheitsgrad einer Werbemafinahme sagt jedoch nicht unbedingt etwas tiber ihre
Wirksamkeit aus. So kennen zwar 74 Prozent der befragten Kunden Ladendurchsagen
oder den Ladenfunk - zum Kauf fithlen sich dadurch jedoch nur 17% animiert.

Die Verteilung von Warenproben beurteilen die Verbraucher zwar positiv, dennoch
entschlieft sich nur etwa jeder vierte zum Kauf des Produkts. Aktionen, in denen
Werbedamen eingesetzt werden, und Produkthinweise am Regal bewegen - obwohl in der
Gunst des Kunden ganz vorne liegend- nur etwa jeden zweiten zum Kauf.

(http://www.gtk.com/group/press_information/press_releases/00437/index.de.html)

5. Einkaufswagengestaltung und -ausstattung

EinkaufswagengrofBe:

Es bietet sich an groBe Einkaufswagen anzubieten. ,,Dann hat der Kunde das Gefiihl, ihn
auch fiillen zu miissen. ,,Ein durchschnittlicher Einkauf umfasst zehn Artikel - und die

sehen in den tiblichen riesengrolen Drahtkorben kldglich aus, als hitte sich das Einkaufen

69



der kleinen Menge und die Fahrt zum Supermarkt gar nicht wirklich gelohnt.*
(http://www .learn-line.nrw.de) Unbewusst wird der Kunde animiert den ,leeren” Wagen
zu flllen.

Mini-Einkaufswagen fiir Kinder:

Mit speziellen Mini-Einkaufswagen haben die Kinder mehr Spafl beim Einkaufen,
quengeln weniger und finden die ,Kinder-Lebensmittel, wie Kinderriegel oder
Kinderquark, auf richtiger Augenhohe. Die Kinder sind die ,,Herrscher iiber ihren
eigenen Einkauf und laden schneller unbeobachtet etwas ein. Die gesamte Familie hat

mehr ,,Ladefldache®. (http://www.learn-line.nrw.de)

Einkaufskorbe:

Einkaufskorbe anzubieten scheint sich zu rentieren. Laut einer Beobachtung von

Underhill wurden in einem Haushaltswarengeschéft eines Einkaufszentrums von 8% der
Kunden welche benutzt, davon kauften 75% dann auch tatsdchlich etwas, von den
Kunden, die keinen Einkaufskorb benutzten, nur 34 %. (Underhill 2000, 17)

Werbung am Einkaufswagen:

Es bietet sich an die Stirnseite des Einkaufswagens fiir Werbedisplays zu nutzen, da sie
praktisch uniibersehbar fiir den Kunden ist. Eine Weiterentwicklung dessen ist das
sogenannte ,,Infobord*, das z.B. die Firma Supermarket Media anbietet, es begleitet den
Kunden durch das Geschéft und zeigt je nach Standort unterschiedliche Werbebotschaften
an.(0.V., LM-Zeitung 1999, 64) ,In Osterreichischen Billa-Mérkten sind sogar schon
sprechende Einkaufswagen der Hamburger Atlas Media zu erleben.” (Gedenk 2002, 25)

6. Preispriisentation

6.1 Bedeutung der Preisprisentation am POS

Dem Preis kommt als Positionierungsinstrument eine bedeutende Rolle zu, da er das
Nadelohr ist, durch das alle Waren hindurch miissen und das wesentlich fiir den Aufbau
von Preis-Leistungsverhéltnissen und damit auch fiir die Akzeptanz des Geschiftes
verantwortlich ist. ( Tietz 1993b, 287)

,Der Preis ist der wertméBige Ausdruck aller Leistungselemente in einer Ware, sowie das
MaB der Wertschédtzung dieser Leistungselemente durch den Abnehmer.” ( Tietz 1993,
332)

Die absatzmiflige Wirkung eines Preises wird von psychologischen Vorgingen bei den

Kunden beeinflusst. Besondere Bedeutung kommen der Preiswahrnehmung,
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Preisbeurteilung und der Rolle des Preises als Qualitdtsindikator zu. Die
Preiswahrnehmung und -beurteilung werden von motivationalen, kognitiven und
situativen Faktoren beeinflusst, die vom Anbieter zum Teil gesteuert werden konnen.
(Simon 1982, 31-32)

Nach den Erkenntnissen der empirischen Preisverhaltensforschung wird die Preisreaktion
der Konsumenten nicht ausschlieSlich durch reale Preise determiniert, sondern zum
maligebenden Teil auch von der Wahrnehmung bestimmt.(Diller 1982, 60)

Wahrnehmung und Verarbeitung von Preisinformationen zu einem subjektiven Preisurteil
sind die eigentlich interessierende Marktrealitdt. Fiir die Kaufentscheidung ist nicht der
objektive Preis, sondern die subjektive Einstufung des Preises entscheidend. Die
Preiswahrnehmung erfolgt entweder in absoluter Preishohe oder in Relation zu
Bezugswerten, wie z.B. Vergangenheitspreisen der Preise von Produkt mit vergleichbaren
Nutzen. Neben ihren kognitiven Elementen wird sie auch bestimmt von sogenannten
Kontextreizen, wie zum Beispiel Anmutungsqualititen der Preisprasentation oder durch
die psychologische Verwendung von Zahlen hinsichtlich ihrer Symbolwertigkeit oder
Schwellenwirkung.  (Hansen 1990, 101) Hieraus entstehen  weitreichende
Handlungsmoglichkeiten fiir die Preisprésentation, die lediglich mit dem Ziel verfolgt
werden, bei den Konsumenten die Wahrnehmung des Preises psychisch zu beeinflussen,
d.h. positive Wirkungen zu verstdarken und negative Wirkungen abzuschwéchen bzw. zu
verschleiern. (Berekoven 1995, 190)

6.2 Gestaltungsprinzipien der Preisprisentation

Als Gestaltungsprinzipien der Preisprdsentation sind zu unterscheiden:

(1) Die Ausnutzung wahrnehmungspsychologischer Zahleneffekte
(2) Die Gestaltungen und Platzierung von Preisauszeichnungen und

(3) Die Schaffung von Vergleichspreisen

Zu (1): Die Ausnutzung wahrnehmungspsychologischer Zahleneffekte

In einer kontinuierlichen Preisskala {iben die Zahlen verschiedene psychische Wirkungen
aus, die den Konsumenten in seiner objektiven Preiswahrnehmung beeinflussen.
(Berekoven 1995, 190-191)

Die Einzelhandelspraxis versucht derartige Wirkungen der Présentation auszunutzen, wie
statistische Erhebungen tiber die Héaufigkeit bestimmter Entziffern belegen. Da bei diesem

Prinzip die Preishohenverdnderungen minimal sind, kann es in den Zusammenhang der
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optischen Preisprisentation einbezogen werden. ,,Allerdings stiitzen sich diese Stellungen
oft nur auf Zahlenmythen und vulgirpsychologische Erkldrungen psychischer
Zahleneffekte. Eine groBere Bedeutung haben in diesem Zusammenhang
Preisschwellen.“(Hansen 1990, 351-353) Die Bildung von Preisurteilen ist auch abhingig
vom Wissen iiber die gegebene Bandbreite der Preise fiir ein Produkt.

Preisschwellen sind vor allem im Bereich der ,,schnelldrehenden Verbrauchsgiiter
prasent. (Theis 1999, 638)

Ob eine Zahnpasta fiir 1,20 € teuer oder billig ist, kann der Verbraucher nur beurteilen,
wenn er weill, dass es solche von 0,79 € bis 2,80 € gibt. Ob ein Preis von 1,20 € fiir ihn
zum Beispiel bereits zu teuer ist, bemisst sich an seinen Qualitdtsvermutungen und -
anspriichen, dagegen hier wohl kaum an der zur Verfiigung stehenden Kaufkraft. Aus
solchen Gegebenheiten resultieren sogenannter Preisschwellenvorstellungen. In der Regel
sind es ganzzahlige Preise, die eine Art Limitfunktion besitzen, also eine
Ausgabenbarriere fiir den Verbraucher darstellen. Bekannt ist die 0,69 € Schwelle bei
Tafelschokolade oder die Schwelle von 1,99 € fiir ein Kilo lose Apfel. Solche
Preisschwellen — begrenzen also die Abverkdufe bei  Preisiiberschreitungen
tiberdurchschnittlich, ja mitunter wirken sie geradezu blockierend. Oft gibt es in einem
Produktbereich auch mehrere solcher Preisschwellen, also etwa eine fiir den Billigbereich,
eine andere fiir den mittleren Bereich und eine fiir das Topsegment. Eine Anhebung von
Preisschwellenvorstellungen ist erfahrungsgemifl schwierig und gelingt den Anbietern
eigentlich nur bei spiirbaren Produktverbesserungen. Wichtig ist dann, dass die
mallgebenden, d.h. preisbestimmenden Anbieter entsprechend mitziehen. (Berekoven
1995, 190-191)

Neben den Preisschwellen sind in diesem Zusammenhang auch die gebrochene Preise
von Bedeutung. Dabei wird davon ausgegangen, dass in jeder Preisskala die geraden
Preise sogenannte Preisschwellen bildeten, in deren Bereich die Nachfrage unelastischer
reagiert, als bei den nur geringfiigig niedrigeren gebrochenen Preisen (,,odd prices). Je
hoher der absolute Wert eines Produktes ist, desto grofer wird der Abstand zwischen den
Preisschwellen und desto stérker kann die nach unten abweichende absolute Differenz des
gebrochenen Preises sein. Beispiele: statt 1,00 € Preisforderung zu 0,99 €; statt 700 €
Preisforderung zu 695 €, statt 2000 € Preisforderungen zu 1985 €.

Fiir die Annahme von Preisschwellen und fiir den dadurch bedingten absatzpolitischen
Effekt von gebrochenen Preisen werden mehrere Erkldarung gegeben, deren Zutreffen von
verschiedenen Merkmalen des Konsumentenverhaltens (Beispiel: Sparsamkeit) und von
spezifischen Produktbedingungen abhingt. Eine zentrale Erkldrung bezieht sich auf die
Art der Kodierung bei der Informationsverarbeitung von Preisstimuli. Die Konsumenten
kodieren unter Entlastungsgesichtspunkt im dekadischen System (Beispiel: statt 9,90 €,

9,00 €) Dadurch wird der gebrochene Preis der nichsten niedrigen Preisschwelle als
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zugehorig erlebt. Weiterhin ist zu vermuten, dass gebrochene Preise auch der
Selbsttduschung der Konsumenten Vorschub leisten. (Hansen 1990, 351-354)

Ist die Kaufabsicht beispielsweise durch ein selbstgesetztes Preislimit begrenzt, so wird
unter Umstédnden ein kurz vor der nédchst hoheren Preisschwelle liegender Preis noch
akzeptiert.

In anderen Féllen vermitteln gebrochene Preise den Konsumenten unter Umstidnden den
Eindruck exakter Kalkulation und geben ihnen bei der Kaufentscheidung das Gefiihl
wirtschaftlicher Haushaltsfiihrung. (Hansen 1990, 351-354)

Zu (2): Die Gestaltungen und Platzierung von Preisauszeichnungen

Ein weiteres Feld fiir die Manipulation psychischer Wahrnehmungsprozesse besteht in
Form der Preisauszeichnung. (Theis 1999,631) Der Begriff ,Preisoptik® verweist auf
gewisse Unterschiede zwischen der (spontanen) visuellen Anmutung und der
tatsdchlichen, niichternen Ziffernangabe.(Hausel 2004, 196) Den Zielen der
Preishohengestaltung entsprechend werden Preisauszeichnung in Bezug auf Platzierung
und Gestaltung durch optische oder verbale Etikettierung auffallend oder zuriickhaltend
vorgenommen, um damit jeweils die Signalwirkung des Preises zu verstidrken oder
abzuschwichen. Produkte, die nicht preislich besonders herausgestellt werden
(Ausgleichsgeber), werden mit kleinen, zuriickhaltenden Etiketten versehen. Die
aggressive Auszeichnung erfolgt mit blickfangmifBig platzierten, entsprechend grof3en
auffallend gestaltenden Tafeln. Dann verstirkt sich die Signalwirkung des Preises. (Theis
1999,631-632)

Durch die grafische Aufmachung, mit der Grofe der Anzeige und insbesondere mit der
Letterngrofle der Preisangabe selbst wichst die subjektiv vom Kunden zugeordnete
Preisgiinstigkeit. (Theis 1999, 632) Ein Test der Gruppe Nymphenburg in mehreren
Verbrauchermérkten brachte folgendes zu Tage: Der vorherige gleiche Preis wurde auf
rote Preisschilder gedruckt, ansonsten wurde nicht verdndert. Die Aberkdufe stiegen
teilweise auf bis zu 700 % an.(H&ausel 2004, 197)

Dariiber hinaus besteht die Moglichkeit, die eigentliche Preisangabe mithilfe einer
sprachlichen Ethik semantisch positiv zu firben (= semantische Firbung). Die
eigentliche Preisangabe wird verknilipft mit zusétzlichen Reizworten, die dem
Konsumenten den Preisvorteil verbal signalisiert sollen. Durch Formulierungen wie z.B.:
Fabrikpreis, Preiskniiller, Abholpreis, Superangebot, Vorzugspreis, Discountpreis,
Supertiefpreis, ,,Unser Preis®, ,,knallhartkalkuliert* etc. Solche Begriffe signalisieren dem
Kunden unabhingig von der tatsdchlichen Preisgiinstigkeit eine besonders billige Offerte.
Gerade der preisbewusste Kéufer kann dadurch seiner ,jinneren Pflicht“ zum
Preisvergleich enthoben werden. (Theis 1999,631-632)
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Weithin bieten sich rote Preisschilder an, sie erwecken den Eindruck von Sonderpreisen
und Preisgiinstigkeit. ,,Rot* ist die Farbe des Kampfes und der Aggressionen. Allein der
Einsatz dieser Farbe reicht offensichtlich aus, um Preisaggressivitit zu
signalisieren.(Hausel 2004, 196-197)

Eine zusiitzliche Preisauszeichnung erweckt den Eindruck einer Preissenkung Bei einer
Erhebung in den USA stand auf dem Hinweisschild nichts auler der Normalpreis. Jedoch
hielten zwei Drittel der Befragten das Hinweisschild fiir ein Signal, dass der Preis gesenkt
worden sei. Bei einem Experiment, fiir das man in einem Labor ein Supermarktregal
aufgestellt hatte und abwechslungsweise Zahnpasta, Erdnussbutter und Toilettenpapier
mit Promotionsschildern versah, bevorzugten etwa ein Viertel der Versuchspersonen die
hervorgehobenen Produkte, weil sie glaubten ihr Preis sei herabgesetzt.

(http://www.nzzfolio.ch)

Zu (3): Die Schaffung von Vergleichspreisen

Bei der Schaffung von Vergleichspreisen wird die Funktion des Ankerpreises fiir das
Preisurteil ausgenutzt. Der geforderte Preis wird in Verbindung mit anderen Preisen
prasentiert, um damit die relative Preiswahrnehmung und -beurteilung im
Anbieterinteresse positiv zu steuern.

,Um auf psychologische Art die Preiswahrnehmung und -beurteilung zu steuern, bedient
sich der Handel haufig Vergleichspreisen. Der geforderte Preis wird in Verbindung mit
anderen Preisen prisentiert und dadurch die preisgiinstig dokumentiert. Dies geschieht
durch nachbarschaftliche Warenplatzierung mit preislich hoher gestellten Substituten,
Preisgegeniiberstellung mit Vergangenheitspreisen oder Preisempfehlung auf der
Verpackung.“ (Theis 1999, 632)

Derartige Preisstimuli sind:

- Preisempfehlungen auf der Verpackung. Die Signalisierung des vom Hersteller
vorgeschlagenen Preises ( Aufdruck: ,,Unverbindliche Preisempfehlung des Herstellers®)

gestattet eine Relativierung der eigenen Preisforderung. (Hansen 1990, 354)

- Preise anderer Produkte. Ankerpreise dieser Art werden durch nachbarschaftliche
Warenplatzierung mit preislich hoher gestellten Substituten erreicht. Beispielsweise
finden sich Handelsmarken in dieser Absicht hdufig in der Néahe von qualitativ
vergleichbaren Herstellermarken. (Hansen 1990, 351)

Die Verkaufsanteile billigerer Produkte konnen durch die Aufnahme eines teureren
Artikels verdndert werden, wie folgende Experimente zeigten: FEin teurer

Mikrowellenofen hob den Marktanteil eines mittelpreisigen zum Beispiel um 17% auf
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60%. Als die teure Variante noch nicht im Angebot war, hatten den mittelpreisigen nur
43% kaufen wollen.

Ein anderes Beispiel zu Kugelschreibern: Im Regal gibt es drei Sorten: Einen billigen fiir
1 Franken 90, einen fiir 3 Franken 90 und einen edlen fiir 19 Franken. Die meisten
kauften jenen fiir 3 Franken 90. Auch hier zdhlte nicht der absolute Preis. Hitte der
teurere Kugelschreiber nicht zur Wahl gestanden, hitten die meisten den billigsten
gewdhlt. (http://www.nzzfolio.ch)

- Preisgegeniiberstellungen mit Vergangenheitspreisen. Diese Technik wird bei
Preissenkungen angewahlt, die positiver wirken, wenn bei den Konsumenten die Relation
zu fritheren Preisen aktiviert wird. (Hansen 1990, 351-354) Hiusel dazu: ,,Die
Abverkédufe eines Artikels stiegen tiber 200 % an, als auf dem Preisschild ein hoher
Fantasiepreis (,,Fritherer Preis) rot durchgestrichen wurde und darunter ein wesentlich
niedrigerer Preis stand (,,Unser Aktionspreis®). Dass dieser Aktionspreis der eigentliche
Normalpreis war, blieb dem Kunden verborgen.“(Héusel 2004, 197)

Auch iiberzogene Preisabschldge, wenn der urspriingliche Preis offensichtlich viel zu
hoch angegeben wird, geben dem Kunden das Gefiihl ein gutes Geschift gemacht zu
haben: In einem Experiment kostete ein Fernseher im Ausverkauf 319$. Der
urspriingliche Preis wurde mit 3598, 4198 oder tiberzogenen 799$ angegeben. Zwar
glaubten diejenigen, deren Fernseher original 799§ gekostet haben soll, nicht, dass die in
der Werbung angegebene Reduktion der Wahrheit entspricht, trotzdem waren sie
iiberzeugt, das bessere Geschift gemacht zu haben, als die anderen Versuchsteilnehmer.
Auch machten sie sich seltener die Miihe, den Preis des Fernsehers mit jenem in anderen

Laden zu vergleichen. (http://www.nzzfolio.ch)

7. Ladendesign: Gestaltung des Raumumfeldes

7.1 Ladenraumdesign und Einkaufsatmosphére

Nachdem tiber die Strukturierung des Verkaufsraumes und die rdumliche Zuordnung der
Warengruppen und Artikel entschieden wurde, ist in einem weiteren Schritt das "Interior-
Design", d.h. die Innenausstattung zu planen. Hierbei handelt es sich um einen
gestalterischen Aufgabenbereich, der sich einem rein betriebswirtschaftlichen Kalkiil
entzieht und zunehmend zum Arbeitsbereich von Innenarchitekten, Designern und
Ladenbauunternehmen geworden ist, die sich meist noch nach Branchen spezialisiert

haben. Sie fungieren als Absatzhelfer des Einzelhandels und versuchen, ihre Aufgabe
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durch Kombination technischer, é&sthetischer, psychologischer und 6konomischer
Gestaltungsprinzipien gerecht zu werden. (Theis 1999,676-677)

1973 wurde von Philip Kotler die Entstehung einer neuen Wissenschaft verkiindet: Der
Verkaufsumgebung eines Produkts.

Die Atmosphiére ist ein Faktor, der bei jeder Kaufentscheidung eine Rolle spielt. Bis vor
kurzem entstand sie eher beildufig, wie von selbst. Die Verkaufsumgebungen aber ist die
bewusste Planung dieser Atmosphire, die die Konsumentenstimmung verbessern soll und
somit die Lust am Einkauf erhéhen soll.

Héndler taten nicht mehr einfach so, als ob sie ihre Produkte in ihrem besten Licht
darstellen. Sie taten mehr als nur ithre Waren mit einem attraktiven Lebensstil zu
assoziieren. Sie erzeugten eine Atmosphére, die ein emotionales Bediirfnis ausloste: teil
einer Welt abseits der alltidglichen Realitét zu sein. Diese Unterscheidung ist zentral. Die
Verkdufer konzentrierten sich nicht mehr auf die Eigenschaften der Produkte, sondern auf
die der Kunden. ,,Eine angenehme Verkaufsumgebung hatte bei der unendlichen Suche
der Unternehmen nach dem entscheidenden Wettbewerbsvorteil an Bedeutung
gewonnen.* (Rushkoff 2000, 94-95)

Das Raumdesign bietet dabei multisensorischen Instrumentaleinsatz, wie z.B. die Art der
Warenauslage, Form- und Farbgebung der Raumelemente und Einrichtungsgegenstinde,
Bilder, Pflanzen, Beleuchtung, Musik, Temperatur, Geriiche bis hin zur Showeinlagen
(live oder in Form von Videovorfithrungen). Absatzseitige Zielrichtungen bestehen
insbesondere darin, eine dem Warenangebot entsprechende und seine Eigenschaften
verstairkende Atmosphidre zu schaffen und den Konsumentenzielgruppen -eine
angemessene und kaufanreizende Umgebung zu vermitteln. (Hansen 1990, 306)
Atmosphdre ist dabei die umgangssprachliche Bezeichnung fiir die Summe von
Sinneswirkungen die sich teils bewusst, teils unbewusst als individuelles (Raum-)erlebnis
niederschlagen. Solche Gesamteindriicke, die etwa mit Ausdriicken wie angenehm,
antiquittiert oder tiberwiltigend charakterisiert werden, weisen darauf hin, dass es sich
hierbei stark um (gefithlsmaBige) Anmutungen handelt, welche die Kunden zum Kauf
animieren oder eben demotivieren. Je hoher die Bedarfssittigung und je grofer die Zahl
der Einkaufalternativen sind, um so bedeutender wird auch die Einkaufsatmosphére als
Kaufstimulans.( Berekoven 1995, 278)

MafBnahmen zur Verbesserung der Atmosphére:

e Ausbau der Zweitplatzierung zu Marktstdnden mit zunehmendem Eventcharakter,

e Etablierung von Ruhezonen und Informationscentern, um zu entspannen und das
Angebot zu studieren,

e Instore-Restaurants, Saftbars und Café-Ecken; Vernetzung dieser Einrichtungen

mit dem vorhandenen Produktangebot (z.B. Nescafé-Bar),
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e Themenorientierung wie Gesundheitsfrithstiick oder Partyaktionen. (Ohnemiiller;
Winterling, 2004, 140)

e Hochglanzboden reflektieren das Licht und rufen einen Eindruck von Bewegung
hervor. Sie eignen sich jedoch wohl nur fiir Geschéfte, die sich an eine
wohlhabende Klientel richten, denn Garreau berichtet, dass Hausfrauen ein
unangenehmes Gefiihl beschlich, wenn sie auf einem Boden spazierten, der mehr
glinzte als bei Thnen zuhause. (Garreau 1991, 51)

e Der Anblick anderer sich bewegenden Menschen ist anziehen. Dies wird durch
Drehtiiren, die diese Bewegung verstarken, gefordert.( Rushkoff 2000, 105)

e Hintergrundmusik oder der Duft gemahlenen Kaffees oder frischem Brot gibt die
Moglichkeit mit sogenannten affektiven Reizen zu arbeiten, auf die der Mensch
angeborenerweise oder durch entsprechende Konditionierung emotional
reagiert.(Berekoven 1995, 278)

Um die Stimmung des Ké&ufers zu verbessern, miissen gezielt stimulierende bzw.
entspannende  Reizkonstellationen am  Einkaufsort eingesetzt werden. Lost
atmosphirische Ladengestaltung mit ihrer Hilfe eine positive Stimmungsénderung aus, ist
auf das Geschift iibertragen folgendes zu erwarten:

Gelingt es, den Kéaufer in eine positive Stimmung zu versetzten, wird er am Einkaufsort
verstarkt positive Aspekte wahrnehmen. Gleichzeitig erinnert ein positiv gestimmter
Mensch (Kiufer) eher positive als negative (Konsum-)Erfahrungen. Die mogliche Folge:
Die einzelne Ware oder das gesamte Sortiment erscheinen positiver, der Kauf wird
wahrscheinlicher. (Bost 1987, 3) Langfristig soll sich durch ,,Ladenatmosphére eine
positive Einstellung zur Einkaufsstitte konditionieren und damit eine verstirkte
Kundentreue erreicht werden.(Bost 1987, 5)

Bei der Gestaltung der Ladenatmosphére verringert die Eliminierung aller externen Reize
die Wahrscheinlichkeit und Unberechenbarkeit psychologische Reaktionen. Das
Ausschlief3en aller Sinnesreize aus der Auflenwelt bedeutet aul3erdem, dass die Kunden in
threm Verhalten von vorgefertigten Signalen abhéngig werden. Psychologen haben
bereits in den fiinfziger Jahren nachgewiesen, dass Menschen, denen das Gefiihl fiir die
Zeit abhanden kommt, leichter manipulierbar sind. Forscher, die sich mit dem
Einzelhandel beschiftigen, sind der Ansicht, dass Kunden in einem Einkaufszentrum
langer einkaufen, wenn sie merken, wie die Zeit vergeht. Dementsprechend benutzt man
ein kompliziertes Beleuchtungs- und Beliiftungssystem, dass viele der Phdnomene
simulieren kann, die gewohnlich mit den verschiedenen Tageszeiten assoziiert werden.
Die Temperatur erreicht immer zur Mittagszeit ihren H6hepunkt, und das Licht wechselt
von kiihleren Farben am Morgen zu wirmeren, intensiveren Farbtonen am Abend.
(Rushkoff 2000, 106-107)
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Bei zu groflen Gestaltungseifer besteht jedoch die Gefahr der Reiziiberflutung. Viele,
insbesondere &ltere Menschen, sind dadurch, aber auch durch Warten, Suchen,
Menschengedringe, oft iiberstrapaziert und suchen daher nach desaktivierenden
Eindriicken. Deshalb ist bei der Ladengestaltung darauf zu achten, dass ebenfalls solche
Reize geboten werden, die auf den ersten Blick kontrdr zu den aktivierenden erscheinen,
wie:
e solche von geringer Intensitédt, also dezente Beleuchtung, geringe Raumgrofle,
leise Musik usw.,
o affektive Reizvariablen mit konditionierter Entspannungsreaktion, wie Bilder von
Naturszenen, entspannende Musik, Pflanzen, natiirliches Tageslicht usw.,
e vertraute und wohlstrukturierte Reizkonstellationen, also etwa klare

Warenbereiche, viel Ubersicht, einfaches und verstindliches Ladenlayout.

Es miissen demnach scheinbar widerspriichliche Forderung miteinander verbunden
werden. In der Praxis konnte das dann so aussehen:

Ein klar strukturiertes Warenangebot (desaktivierend) wird auf einer tiiberraschend
gestalteten Verkaufsfliche prasentiert (aktivierend), die Ware jedoch durch eine indirekte
Warenausleuchtung (desaktivierend) angestrahlt. (Berekoven 1995, 278-279)

7.2 Dekoration

Dekorationen konnen als nicht-sortimentszugehorige Accessoires definiert werden, die
eine rein schmiickende, ornamentale Funktion aufweisen. Die Dekorationsgegenstinde
konnen noch einmal nach ihrer inhaltlichen Aussage differenziert werden. Als
Unterscheidungskriterium fungiert die Frage, ob die schmiickenden Waren ein
Sortimentsthema verdeutlichen sollen, also in einem inhaltlichen Zusammenhang zu dem
dargestellten Sortiment stehen, oder ob ihnen der Themenbezug fehlt. Im ersten Fall kann
von themen-spezifischen (z.B.: Produkte: wasserresistente Sonnenschutzmittel,
Dekoration: ~Rettungsring), im zweiten Fall kann von themen-unspezifischen
Dekorationsgegenstinden (z.B.: Produkte: Pflegeserie, Dekoration: Griinpflanze)
gesprochen werden.

Die themenspezifischen (= kontextbezogenen) Dekorationsartikel konnen dazu beitragen,
bestimmte Erlebnisdimensionen zu visualisieren, die themen-unspezifischen Gegensténde
(Griinpflanzen, Blumen, aber auch inbesondere Spiegel) konnen die allgemeine
Ladenatmosphére lustbetonter und anziehender wirken lassen.

Grundsitzlich wird den Dekorationsgegenstinden eine positive Wirkung zugeschrieben,

d.h. man vermutet, dass sich besonders die emotionale Anmutung, aber auch die kognitive
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Bewertung der Produkte durch Dekoration erhoht. Man kann also sagen, eine
Produktprisentation mit kontextbezogenen Dekorationsmitteln wird emotional und
kognitiv  signifikant  besser  eingeschidtzt, als eine  Prédsentation  ohne
Dekorationsgegenstinde. (Groppel 1990, 72-74)

7.3 Farbgestaltung und Beleuchtung

Helles Licht aktiviert, bis zur Grenze einer unangenehmen Uberaktivierung, wihrend eine
weniger intensive Beleuchtung eher als entspannenden empfunden wird. Es empfiehlt sich
somit eine gleichmiBig helle Beleuchtung zu wihlen, um den Konsumenten zu
stimulieren, diese jedoch durch desaktivierende Elemente, etwa bei der Wegfiihrung,
Farbgestaltung, Musik emotional ,,ertraglich® zu machen.(Bost, 1987, 173)

Weiterhin ,,lebt* bei der Farbgestaltung der Kontrast: Helle Ladenbereiche lassen sich
effektvoll zu dunkleren Bereichen kontrastieren. Waren konnen durch direkte
Ausleuchtung vor dunklen Hintergrund wirksam hervorgehoben werden. Dabei hat man
auch den Effekt der Stimulierung auf der einen Seite und der Entspannung auf der
anderen Seite. (Bost, 1987, 173)

Die fiir Winde, FuBBboden, Decken und Warentrdager benutzten Materialien verleihen den
Verkaufsrdumen unterschiedliche Anmutungsqualititen. Neben der farblichen
Abstimmung der Materialien ist auch die Beriicksichtigung der psychologischen
Farbwirkung auf das Konsumentenverhalten am POS von Bedeutung. Der Farbe kommt
bei der inneren Gestaltung eine zweifache Bedeutung zu: Die psychologische
Farbwirkung und die Gestaltungsaspekte der Farbe.

Psychologische Farbwirkungen

Farbe Wirkung
rot stimulierend, aktiv, vital, abenteuerlich,
energiegeladen
gelb frohlich, gliicklich, anregend
beruhigend, entspannend, friedliche
blau und griin Stimmungen hervorrufend

Eine griin oder blau gestaltete Umgebungen soll die Kaufentscheidung bei teureren,
problemvolleren oder beratungsintensiven Giitern erleichtern, da es eine entspanntere
Atmosphire vermittelt.

Von warmen Farben fiihlt man sich tendenziell stirker angezogen.(Groppel 1990, 74-77)
Sie  wirken aktivierend auf die Einkaufslust und die Verweildauer.
(http://www .tagesspiegel.de/wirtschaft/archiv/22.09.2001) Somit empfiehlt es sich, bei
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Impulsartikel oder preiswerten und problemlosen Angeboten ein aktivierendes Umfeld
mittels warmen Rot- und Gelbténen zu schaffen. (Groppel 1990, 74-77) Uberdies weckt
Rot die Emotionen der Besucher und gibt ihnen das Gefiihl, an einem stimulierenden Ort
zu sein.(Rushkoff 2000, 107)

Modernste Lichtgestaltung tut auch ein tibriges, die Waren stets frisch aussehen zu lassen.
»Wobei sich sinnigerweise die Fleisch- und Wursttheken zum Rotlichtmilieu entwickelt
haben: Rotes Licht ldsst Fleischbatzen appetitlicher erscheinen.” (Hintermeier 2000, 206)

Gestaltungsaspekte der Farbe

Neben der Untersuchung rein farbpsychologischer Wirkungen sollte bei der
Verkaufsraumgestaltung im Erlebnishandel auch beachtet werden, dass zu den
Erlebnisdimensionen passende Farben ausgewdhlt werden. Diverse Looks assoziiert man
mit verschiedenen Farbgestaltungsempfehlungen. Farbvorschlige fiir die Kreierung
verschiedener Wohnraumstile konnen durchaus auch auf Einkaufsstitten iibertragen
werden. (Groppel 1990, 74-77)

Moglichkeiten der Farbgestaltung nach Laura Ashley (Gréppel 1990, 77)
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7.4 Beduftung am POS

Duftstoffe konnen im  Handel zur Erlebnisorientierung beitragen. Viele
Verbrauchermérkte fordern sinnliches einkaufen mit einer eigenen Backstube, deren
warmer, anheimelnder Duft durch das ganze Geschift zieht. Man denke dabei jedoch
nicht nur an die angenehme Diifte frisch gebacken Brotes oder frisch gemahlen Kaffees
im Lebensmittelhandel, sondern auch an Zitrusdiifte, die ein Frischeerlebnis
kommunizieren oder Lebkuchendiifte, die an Weihnachten denken lassen. (Groppel 1990,
77-78) Laut Underhill wiirden die Kunden in einer idealen Welt in Laden jedoch viel
mehr Diifte geniefen konnen: Der Gang mit Waschmitteln wiirde nach Seife und
Weichspiilern duften. In der Metzgereiabteilungen wiirden Steaks oder Wiirstchen
brutzeln. Auf diese Weise ldsst sich sicher mehr Fleisch verkaufen, aber auch das ganze
Einkaufserlebnis wiirde dadurch verdndert- Statt einfach nur in einem Supermarkt zu
gehen, wiirden wir uns auf eine Reise fiir die Sinne begeben. (Underhill 2000, 171)

Denn: ,,Duft wirkt unmittelbar, es ist der einzige Sinnesreiz, der ungefiltert und sofort ins
limbische System geht, dort wo Emotionen entstehen. Der Duft entscheidet, wie Sie
einem neuen Raum gegeniiber stehen.“(http://www.br-online.de)

Diifte halten sich in der Erinnerung ldnger als jedes Wort, jedes Bild und jede Musik. Die
Nase hat die beste Erinnerung. Und treffen die Kunden héufig genug auf eine duftende
Werbebotschaft, verstirkt sich ihr Effekt. Die Lust am Kauf wird gesteigert. Die Werbung
aktiviert Lustreize im Gehirn. Hypothalamus, Symphatikus, limbisches System sind daran
beteiligt. Die ankommenden Sinnesreize werden mit schon gespeicherten Erfahrungen
verglichen. Beispielsweise mit einem Duft, den man seit Kindheitstagen aus Mutters
Kiiche in Erinnerung hat und der Wohlbefinden und Kauflust hervorruft.
(http://www3.ndr.de)

Beduftung am POS in der Praxis

Uber Aromasiulen, dhnlich einem Luftbefeuchter, oder Duftpyramiden werden die
kiinstlichen Extrakte in die Luft gespriiht, verstromen zum Beispiel Duftole tiber die
Klimaanlage, Essenzen aus der Klimaanlage mit einer Konzentration knapp iiber der
Wahrnehmungsgrenze. Andere arbeiten mit Duftkompositionen, die knapp unter der
Wahrnehmungsschwelle liegen, um den Kunden neben den akustischen und visuellen
Reizen auch olfaktorisch zu beeinflussen. (http://www.br-online.de)

Ein weiteres Ziel des ,,Geruchsmanagements* im Handel ist es, den Kunden moglichst
lange im Laden zu halten, denn je ldnger einen Kunden im Laden verweilte, desto mehr
kauft er. Und bei der Entscheidung iiber die Verweildauer spielt die Nase eine wichtige
Rolle. ,,Verbrauchte, miefige Luft oder storende Geriiche fithren zu einem Gefiihl der
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Unlust. Das veranlasst den Kunden, dass Geschift schneller zu verlassen. Deshalb wird
heute oft die Luft aus der Klimaanlage mit leichten Geriichen der Frische und der Natur
maskiert. Der Kundennase wird so suggeriert, sie stiinde in einer gesunden frischen
Umgebung. Auf diese Weise kann die Verweildauer um bis zu 5 % gesteigert werden, das
klingt zwar nicht nach viel, macht sich aber im Laufe eines Jahres trotzdem im Umsatz
bemerkbar. Aber nicht nur der Geruch des ganzen Geschifts wirkt auf die
Kaufentscheidung ein, auch der Duft einzelner Warengruppen oder Artikel zeigt
Wirkung.* (Héusel 2004,203)

Statt den ganzen Raum einzunebeln, bldst die Firma Aerome aus Frechen bei Koln
gezielte Geruchswolken um die Nase. In Parflimerien, Buchldden und am Tiefkiihlregal
stehen die Terminals des Unternehmens, die passende Diifte an verschiedenen Stellen
versprithen. Die Gerdte saugen Luft an, reinigen und komprimieren sie und stolen zum
richtigen Zeitpunkt einen mit Duftmolekiilen versetzten Hauch aus, der nach wenigen
Sekunden verfliegt. ,,Selbst wenn nach dem Parfiim die Salami-Pizza kommt, mischen
sich die Gerliche nicht“, sagt Gregor Rudolphi, Vertriebsleiter bei Aerome. In eine
Kartusche von der GroBe einer Videokassette passen sechs Rohrchen mit verschiedenen
Duftessenzen. Auch wenn das Konzept einfach klingt: 38 Patente sind auf den Apparat

angemeldet. (http://www.zeit.de)

Die Wirkung bestimmter Geriiche auf das Einkaufsverhalten oder die Produktivitit wird
immernoch intensiv untersucht. Firmen haben Millionen von Dollar fiir die
"Aromakologie" ausgegeben, eine Forschungsrichtung, die erkldren soll, wie Geriiche
unser Verhalten beeinflussen. So sorgen die Supermirkte von Publix dafiir, dass den
Kunden gleich beim Eingang der Duft von Brathdhnchen entgegenkommt.

Folgt man einer neuen Generation von Geruchsanalysen, deren Ergebnisse auf der 13.
Jahrestagung der Association of Chemoreception Sciences prasentiert wurden, dann kann
man die oben erwdhnten Diifte als bloBe ,,Nebengeriiche* abtun. Da diese Gerliche bereits
mit den zu verkauften Produkten in Verbindung gebracht sind, und ihre Wirkung auf einer
einfachen Geruchsassoziation beruhen. Wirkliche Manipulation iiber den Geruchssinn
bedeuten jedoch die Verdanderung des menschlichen Verhaltens durch eine olfaktorische
Stimulation, die Geriiche verwendet, die direkt auf die synaptischen Strukturen unseres
Gehirns und nicht auf unser Bewusstsein einwirken. (Rushkoff 2000, 113-115) So
sprithen z.B. in England ein paar Geschéfte fiir Kinderkleidung Babypuder durch die
Beliiftungsrohre, um die Kunden an den siilsduerlichen Geruch von Neugeborenen
Babies zu erinnern, moglicherweise einer der am stérksten emotional besetzten Diifte, die
es Uberhaupt gibt.(Underhill 2000, 171)

AuBerdem konnen chemische Duftstoffe beispielsweise bewirken, dass einem das Warten

in einem Raum, nicht mehr solange vorkommt. Die molekulare Zusammensetzung dieser
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Duftstoffe und ihre genaue Auswirkungen auf das Nervensystem sind ein gut gehiitetes
Geheimnis der Industrie.

Die Toho-Universitdt in Japan hat eine Reihe von wissenschaftlichen Untersuchungen
durchgefiihrt, in dem Forscher die Gehirnstrome von Testpersonen vor und nach dem
Kontakt mit einer breiten Palette von grundlegenden Geruchskategorien mafBlen. Die
Gehirnstrome korrespondieren mit bestimmten Stimmungen und Verhaltensweisen, die je
nach dem Zweck ihrer Anwendung mehr oder weniger ideal sind. ,,Ein Kauthaus in Japan
ist bereits so weit gegangen, Geriiche zu verwenden, die erwiesenermallen Angst
erzeugen- in ihrer Beschwerdeabteilung natiirlich. Durch den Geruch eingeschiichtert,
sind die Kunden eher bereit, die Erkldrungen des zustdndigen Angestellten zu akzeptieren
und das Kauthaus ohne eine Riickerstattung zu verlassen.* (Rushkoff 2000, 113-115)

Studienergebnisse zur Beduftung am POS

Einige Ketten von StiBwarenldden und Béckereien sind dazu tibergegangen, die Luft aus
thren Backofen durch Schlitze tiber dem Eingang in ihre Ldden zu pumpen. Mehrere
Studien haben belegt, dass der Verkauf von SiiBwaren direkt proportional mit der
Moglichkeit fiir den Kunden steigt, den Laden schon aus groerer Entfernung
auszumachen.(Rushkoff 2000, 113-115) So stieg der Umsatz einer Bickerei um iiber
30%, als sie den frischen Brotgeruch aus der Backstube mittels Ventilatoren auf die
StraBe blies. ,,Die gleichen Leute, die Wochen und Tage zuvor gleichgiiltig vorbeiliefen,
stromten plotzlich wie magisch angezogen hinein.“ (Héausel 2004,203)

Zudem hat bereits der bloBe Geruch von frischem Gebéck eine deutliche Wirkung auf das
menschliche Verhalten. Einer Untersuchung hat gezeigt, dass die Versuchspersonen
innerhalb eines Geruchsfeldes eines Cinnabon-Ladens mehr als doppelt so oft als sonst
bereit waren, einem Fremden einen Dollar zu wechseln. Der richtige Geruch macht uns
anscheinend kooperativer. (Rushkoff 2000, 113-115)

Duftsdulen in einem Rewe-Markt sorgen je nach Saison fiir den passenden Geruch. Um
z.B. Erdbeer- oder Orangenduft zu erzeugen, wird ein Duftdl verdampft, das von einer
Elektronik exakt dosiert wird. Bei den StiBwaren im Laden riecht es nach Schokolade und
Cappuccino, im Dezember wird umgestellt auf einen speziellen Weihnachtsdutft.

»Eine Studie der Universitdt Paderborn ging der Wirkung der Duftsdulen in mehr als
hundert Ldden wissenschaftlich nach. Ihr zufolge bleiben die Kunden in bedufteten
Verkaufsrdumen durchschnittlich 16 % lénger, die Kaufbereitschaft steigt um 15 %, der
Umsatz um 6 %.“ (http://www.zeit.de)
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Die Beduftung im Supermarkt umfasst aber auch problematische Aspekte:

Zum einen muss auf die richtige Dosierung geachtet werden. In einem
Lebensmittelgeschéft, indem man die Beduftung bewusst wahrnehmen konnte, wurde dies
von den Kunden als Storung und Beldstigung empfunden, was zum frithzeitigen
Verlassen des Geschiftes fiihrte. (Hausel 2004,203)

Zum andern empfiehlt das Bundesumweltamt, da die Raumluft oft chemisch belastet ist,
gerade auf kiinstliche Diifte zu verzichten und verstirkt zu liiften. Auch wenn bisher keine
nachweisbaren Gesundheitsschdden von diesen Duftstoffen ausgegangen sind, leiden
immer mehr Menschen an Duftstoffallergien. Sie leiden unter der stindigen
Parfiimierung, miissen Konzentrationsschwédchen und Atemprobleme in Kauf nehmen,
ohne zu wissen, wovon die allergischen Reaktionen ausgelost werden. (http://www.br-

online.de) Beduftete Raumluft kann auch ein Problem fiir Asthmatiker sein.

7.5 Musik am POS

»Der Klang der Stille ist fiir den Verkéufer eine verpasste Chance.*“(Rushkoff 2000, 113)
Der folgende Text beschiftigt sich mit der Wirkung von Musik als atmosphérischer
Einfluss auf das Erleben und Verhalten von Konsumenten am POS.

Ein strategisch kluger und passender Einsatz von Musik im Geschéft kann einen
Wettbewerbsvorteil bewirken. (Uplawski, 2006, 5)

Geschichte und Anwendung der Musik am POS

Die Firma Muzak begann mit der Entwicklung von Soundtracks fiir Einkaufs- und
Arbeitswelten bereits im Jahre 1928, als ein Armeegeneral namens George Squire, der
Griinder der Firma, entdeckte, wie sich komprimierte Musik iiber Telefonleitungen
tibertragen lieB. Obwohl er urspriinglich mit kommerziellen Radiosendern konkurrieren
wollte, hatte Squire mehr Gliick damit, seine werbefreien Sendungen an Kauthduser und
kleinere Geschift zu verkaufen. Heute, nach mehr als 70 Jahren Forschung, wie Musik
unsere Geflihle, Arbeitsgewohnheiten, Bewegungen, das Einkaufsverhalten, die
Kaugeschwindigkeit und die Fiahigkeit zum selbststindigen Denken beeinflusst, hat
Muzak verschiedene Kandle mit Musik fiir eine breite Palette von
Anwendungsméglichkeiten im Angebot.

Wie die Werbebroschiiren der Firma erkldren, besteht die zentrale Philosophie der Firma
darin, ,,Produktivitit zu verkaufen.* ,,18% mehr Muzak-Musik bringt dem Kauthaus 17%
mehr Umsatz.” (Rushkoff 2000, 109-113)
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Muzak wird auch in Deutschland professionell von Radiostationen angeboten. Ein in Kiel
beheimateter Sender beispielsweise versorgt via Satellit 5000 Supermirkte im ganzen
Land. (Hintermeier 2000, 207) Die gespielte Hintergrundmusik folgt einem genauen
Tagesprogrammen, um den ganzen Tag iiber die groBtmogliche Wirkung zu erzielen.
Lebensmittelgeschifte profitieren von einer etwas stirker rhythmisch akzentuierten
Musikauswahl, wenn am spéten Nachmittag im Laden leichte Flaute herrscht. Dabei wird
die Musik auch je nach der Tageszeit und dem zu erwartenden Publikum abgestimmt:
»Wenn es Rentnerzeit ist, dann kommt es konservativer, deutscher auch, wenn mittags die
Schulkinder auflaufen, dudelt der Popverschnitt.“(Hintermeier 2000, 207)

Abteilungen flir Herrenbekleidung verwenden inzwischen sanfte Coverversionen
bekannter Musik aus den siebziger Jahren, weil Mode fiir die meisten Ménner immernoch
ein geféhrlicher emotionaler Bereich ist. Die Kauthduser benutzen diese Musik, um zu
verhindern, dass die Méanner das Gefiihl haben, sich zu weit auf unbekannter Terrain
vorgewagt zu haben. (Rushkoff 2000, 109-113)

Konkurrenten von Muzak bieten heute Klangwelten, die noch spezieller auf eine
bestimmte Branche zugeschnitten sind. Die Cyber Music and Consumer Experience
Company mit Stammsitz in GroBbritannien, verkauft ihre Musik via Satellit und
Computer. Kauthausleiter oder automatische Sensoren koénnen den Computer mit
bestimmten Parametern speisen, wie etwa die Anzahl der Leute im Kaufhaus, das Alter
der Kunden und die Qualitit ihrer Kleidung. Die Musik stellt sich dann selbst auf das
entsprechende Zielpublikum ein. (Rushkoft 200, 111)

Mit dem ,,Audio-Computer AC-1* der Firma ,team4‘ ldsst sich die Musiklautstiarke
automatisch regulieren: immer um 10 Dezibel lauter als der autonome Gerduschpegel im
Markt, bis zu einer Hochstgrenze von 70 Dezibel. Dadurch soll gewéhrleistet sein, dass
die Musik einerseits fiir den Kunden wahrnehmbar bleibt, andererseits sich jedoch nie in
den ,,Vordergrund driangt“.(Bost, 1987, 102)

,Das bevorzugte Tempo bei POS-Musik liegt bei 70-110 Schldgen pro Minute, danach
sinkt der positive Eindruck wieder. Wobei auch die personliche Priaferenz des Zuhorers
eine gro3e Rolle spielt.“(Uplawski, 2006, 26)

Umfangreiche Studien zu Rhythmus, Tonhohe und Stil der Musik haben gezeigt, dass
eine sorgfiltige Auswahl der Sounds einen betrdchtlichen FEinfluss auf Konsum,
Produktion und einer Reihe anderer messbarer Verhaltensweisen hat. ,,Schnellimbisse
benutzten Muzak mit einem schnelleren Beat, und die Geschwindigkeit zu erhéhen, mit
dem die Besucher ihr Essen kauen. Knallbunte Kleidung verkauft sich besser bei lauter
Club-Musik. Auch Accessoires sind mit lauter Musik leichter unter die Leute zu
bekommen, weil die Kunden weniger Zeit damit verbringen, die Qualitit der Ware zu
priifen.* (Rushkoff 200, 109-113)
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Wirkung von Musik am POS

Die Musik wirkt situationsbedingt auf jedes Individuum verschieden. Da niemand im
voraus eine Aussage iiber die Verfassung eines anderen treffen kann, ist der genaue Effekt
schwer zu kalkulieren. Es besteht allerdings die Moglichkeit, dass eine Beeinflussung
durch die Parameter Tempo (Magneteffekt) und Lautstirke (Stimulationseffekt)
stattfinden kann. Weiterhin ist auch eine emotionale Beeinflussung durch geldufige
musikalische Ausdrucksmodelle wie Freude, Heiterkeit, Geborgenheit etc. moglich.
Desweiteren kann Musik Langeweile und Miidigkeit iiberspielen, stérende Gerdusche
iiberlagern, behagliche Stimmung hervorrufen, Miide und Abgespannte aufmuntern und
Aufschwung geben; Nervose, Hektische und Ubereilige beruhigen und entspannen, die
Konzentration auf das zum Kauf angebotene Produkt fordern, sowie das Nachdenken
durch Verbreiten von Wohlbefindlichkeit mit Hilfe eines vertrauten musikalischen
Bezugsrahmens verhindern. (http://groups.uni-paderborn.de)

Bei leiser Musik verldngert sich die Einkaufszeit. Es kann mit mehr Interaktions- und
Kooperationsbereitschaft seitens der Kunden gerechnet werden, wenn die Musik zu einer
angenechmen Atmosphidre beitrdgt. Ein weiterer Effekt wird tiber die Stimmung der
Kunden vermittelt. Menschen in guter Stimmung sind weniger denkbereit als Menschen
in schlechter Stimmung. Das bedeutet, dass gut gestimmte Kunden sich bei einer
Entscheidung eher auf oberflachliche Aspekte verlassen, wéihrend schlecht gestimmte
Kunden genauer hinsehen oder hinhéren.(Uplawski, 2006, 29-30)

Neben ihrem Ziel als Unterhaltungs- und Wohlfiihlfaktor zu dienen, soll die Musik
oftmals auch den zwischenzeitlichen Angebotsdurchsagen und Werbespriichen zur
Verkaufsforderung den richtigen Rahmen geben.

Durchsagen im POS-Radio, wie: ,,Jetzt schon an den Geburtstag (an Weihnachten etc.)
denken!®, ,,Gonnen Sie sich mal wieder etwas richtig Gutes zum Wochenende!*, oder
Durchsagen, wie: ,Heute bei uns im Angebot....!, dienen der Erinnerung und
Verkaufstorderung. (Pflaum 2000,40)

Diese haben jedoch einen gemischten Effekt. Hausel berichtet von Untersuchungen mit
folgenden Ergebnissen: ,,Steht der Kunde unmittelbar vor dem Regal, wenn der
entsprechende Werbespot fiir das Produkt ertont, steigt der Umsatz um circa 15% an. Da
dies aber meist nicht der Fall ist, weil die Kunden im ganzen Laden verteilt sind, tragt
sich die Wirkung des Ladenfunks ins Gegenteil. Die hidufigen Werbespots werden als
Beldstigung empfunden, sie erzeugen Stress. Der Effekt: Der Kunde verkiirzt seine

Einkaufszeit unbewusst, um dem Stress zu entgehen.“ (Hausel 2004, 204)
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Studien zur Wirkung von Musik am POS

Eines der bekanntesten Experimente zum Thema Musik am POS stammt von Milliman.
Er untersuchte die Fragestellung, ob verschiedene Musiktempi (keine Musik- langsame
Musik-schnelle Musik) zu unterschiedlichen Reaktionen am Einkaufsort fithren. Als
Untersuchungsobjekt wurde ein Supermarkt gewédhlt, indem im neunwdchigen
Experimentalzeitraums Werbung, Verkaufsforderung, Ladengestaltung etc. soweit wie
moglich konstant gehalten worden, um Storeffekte auszuschlieBen. Dabei wurde
festgestellt, dass langsame Hintergrundmusik zu einer Verlangsamung der
Einkaufsgeschwindigkeit und damit zu einer Verldngerung der Aufenthaltszeit am POS
fithrte, sowie zu einer signifikanten Steigerung des Umsatzes um 38,2 %. Es besteht die
Theorie, dass das nachgewiesene langsamere Schlendern im Laden den Kunden dazu
bringt, mehr Bediirfnisse zu entwickeln und mehr Produkte in Betracht zu ziehen. Dieses
Ergebnis sollte jedoch nicht iiberbewertet werden, da die langfristige Wirkung von Musik
auf das FEinkaufsverhalten bzw. mogliche Interdependen zwischen der présentierten

Musik und dem Verkaufspersonals nicht mituntersucht wurden. (Groéppel 1990, 78-79)

Bost versuchte den Einfluss von Hintergrundmusik in Lebensmittel-Verbrauchermirkten
auf die Konsumentenstimmung zu analysieren. In einem ausgewdihlten Testgeschaft
wurden an einigen Tagen der Woche funktionale (instrumentale) Musiktitel abgespielt, an
anderen Teilen der Woche wurden nur Werbeansagen durchgegebenen. (Bost 1987, 120)
Die Ergebnisse zeigen, dass durch die atmosphidrische Hintergrundmusik die
Stimmungsverschlechterung (im Vergleich zu der Alternative ,,Musik aus®) signifikant
gebremst wird. Bost spricht der Musik in Einkaufsstétten eine entspannende Wirkung zu.
(Bost 1987, 143) Desweiteren fiihrte die Studie zu dem Ergebnis, dass bei lauter Musik
die Aufenthaltsdauer im Geschéft signifikant kiirzer war.(Bost, 1987, 54)

Der im Laden gespielte Musikstil beeinflusst auch die ,,Teuer-/ Billig —Wahrnehmung*
des Geschifts. (Hausel 2004, 204) Wie sehr sich Musik auf das Image eines Ladens
auswirken kann, beweist eindrucksvoll folgende Studie, die in einem amerikanischen
Weinhandel durchgefiihrt wurde. Hier wurde die Wirkung von klassischer und ,,Top 40* —
Pop-Musik kontrastiert. Zwar konnte die Anzahl der verkauften Flaschen durch den
Einsatz klassischer Musik nicht erhoht werden, jedoch verdreifachte sich die Summe in
US-$, die jeder Kunde im Durchschnitt auszugeben bereit war. Die anspruchsvollere,
Kultiviertheit signalisierende Hintergrundmusik hat offenbar dazu verleitet, wesentlich
kostspieligere Weine auszuwéhlen. ( Areni 1993, 336 — 340)

In einer 1989 publizierten Untersuchung macht Rarreck auf das Problem bei
Musikexperimenten am POS aufmerksam, dass neben dem Faktum, dass auf dem Kunden

am Einkaufsort vielfdltiger Reize einstromen und die Musik somit von den Konsumenten
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oft nicht bewusst registriert wird, eine isolierte Wirkungsmessung schwierig
vorzunehmen sei. Rarreck ist der Meinung, dass die Musik den Kunden unbewusst in eine
angenechme Stimmung versetzen kann, welche dazu fiihrt, dass verstirkte positive
Aspekte des Angebots oder der Einkaufsstitten wahrgenommen werden. Rarreck stiitzt
sich hierbei auf die Ergebnisse seiner eigenen empirischen Untersuchung zur Musik am
POS.

Die Studie ergab, dass mittels Musik (es wurden hier Evergreens abgespielt) im Vergleich
zu keiner Musik weder die Verweildauer verldangert, noch der Umsatz erhoht werden
konnte. Rarreck befragte die Probanden jedoch auch, ob sie die gespielte Musik iiberhaupt
wahrgenommen hatten und wenn ja, ob sie sie als angenehm oder unangenehm erlebt
hatten. Hierbei zeigte sich, dass diejenigen Befragten, die angaben, dass ithnen die Musik
zusagte, die Atmosphére, die rdumliche Aufteilung, die Kundenbetreuung, das Sortiment,
den Gerduschpegel, sowie die Dekoration signifikant positiver beurteilten, als diejenigen
Probanden, denen die am POS gespielte Musik nicht gefallen hatte. Die Resultate nach
Rarreck begriinden aulerdem, dass sich eine unangenehm erlebte Musik negativer auf die
Beurteilung der Einkaufsstitte auswirkt, als die Alternative ,keine Musik“. Rarreck
interpretiert dieses Ergebnis dahingehend, dass Kunden, welche die Hintergrundmusik
wahrnehmen und negativ beurteilen, die Musik als Beeinflussungsversuch des
Handelsunternehmens werten und mit typischen psychologischen Reaktanzverhalten
reagieren. (Groppel 1990, 79-80)

Fazit zur Wirkung von Hintergrundmusik

Da es bei Musik grofe Variationen zwischen einzelnen Stilrichtungen und Geschmickern
bei den Kunden gibt, bleibt das Risiko das die Musik auch kontraproduktiv wirken kann.
Die Reiziiberflutung in vielen Lebensbereichen ruft bei einigen Konsumenten
Ubersittigung und Erschdpfung hervor, somit kann das Supermarktradio auch listig sein,
Kunden beim Einkaufen storen und so einen gegenteiligen Effekt als geplant haben,
insbesondere fiir gestresste Personen, die ohnehin schon stindig einem Gerduschpegel
ausgesetzt sind.

Die Ergebnisse zur Wirkung von Hintergrundmusik zeigen also kein eindeutiges Bild auf.
Es ist zu vermuten, dass sich die Musik auf die Stimmung und Wahrnehmung der
Konsumenten auswirkt, die oftmals angepriesenen Effekte auf den Umsatz miissen jedoch
angezweifelt werden. Fiir den Erlebnishandel, dessen Ziel vor allem in der Schaffung
einer lustbetonten Einkaufsatmosphédre besteht, konnen bei der Ansprache des auditiven

Kanals vielfiltige Schwierigkeiten eintreten:
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e Die aus gewdhlten Musiktitel miissen auf die im Verkaufsraum visualisierte
Erlebniswelt bzw. auf den Geschmack der Zielgruppe abgestimmt sein. In
einem Supermarkt treffen jedoch vielfiltige Zielgruppen aufeinander, so dass
es unmoglich ist alle Geschmaécker gleichzeitig zu treffen.

e Die wahrscheinlich grofite Schwierigkeit ergibt sich aus der unterschiedlichen
Erregungswirkung von Musikstiicken. Musik kann zur Entspannung beitragen,
sie kann aber auch auf den Konsumenten aktivierend wirken. Hier gibt sich die
Fragestellung, welche Hintergrundmusik am angenehmsten empfunden wird.
Soll die Hintergrundmusik das Aktivierungsniveau steigern, damit das
Angebot stiarker wahrgenommen wird oder soll sie aufgrund der visuellen
Reizfiillle am POS eher entspannend wirken, damit die Gefahr einer
Uberaktivierung bzw. einer Informationsiiberlastung ausgeschaltet ist und die
Kunden die visuelle Ladengestaltung ungestorter erleben konnen? Kann eine
falsch gewidhlten Musik die positive Ausstrahlung eines gelungenen
Ladendesigns zunichte machen?

Die angesprochenen Fragestellungen machen deutlich dass das Thema Musik im
Erlebnishandel ein sehr komplexen Problembereich darstellt. Grundsitzlich kann man
jedoch festhalten, dass Musik am POS die Intentionen des Erlebnishandels unterstiitzt,
den Kunden Spall beim Einkauf zu vermitteln. Der Einzelhdndler muss jedoch Vorort
selbst entscheiden,

e welche Musikstiicke von seinen Kunden bevorzugt werden,

e ob die Musik eine aktivierende oder entspannende Funktion ausiiben soll,

® ob sich die ausgewdhlte Musikstilrichtung harmonisch zu der visualisierten
Erlebnisdimension verhilt. (Groppel 1990, 80-82)

Musik am POS sollte also durch kontrollierten und sinnvollen Einsatz eine angenehme
und verkaufsférdernde Atmosphidre schaffen und nicht dem Zufall tiberlassen werden.
Zusammenfassend sind folgende Punkte zu beriicksichtigen: Nicht zu schnelles Tempo,
positive Grundstimmung, bei speziellen Produkten Musik, die Assoziationen zum Produkt
im Gedéchtnis aktivieren. Zusétzlich muss Klarheit bestehen, welches Image durch die
Musik verstiarkt werden soll. Letztlich ist auch bei der technische Darbietung auf eine
akzeptabel Qualitit und angenehme Lautstirke zu achten, so dass die Musik im
Hintergrund ist und kein Gespriachshindernis darstellt.( Uplawski, 2006, 33-34)
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8. Diskussion

Die Ladengestaltung und Warenpréisentation am POS nach den Gesichtspunkten der
psychologischen Beeinflussung scheint eine verbesserte Einflussnahme auf die
Konsumenten und eine Erhohung des Aktivierungsgrades der Kundschaft zu bedeuten.
Allein die hohe Instore-Decision Rate verdeutlicht, dass die Mehrzahl der Verbraucher
am POP beeinflussbar ist.

Die dabei angestrebte Kostenreduktion und Effektivitdtserhohung werden jedoch nicht
immer erreicht. Ob durch sie eine potenzielle Erhohung der Attraktivitit und
Individualitidt der Einkaufsstitte, sowie der Einkaufsqualitit erreicht wird, kann nicht
pauschal gesagt werden. Man kann nie das Optimum fiir alle Konsumenten erreichen,
dazu sind die Anspriiche, Empfindungen und Vorstellungen eines jeden Individuums zu
unterschiedlich.

Der Aspekt der generellen Erhohungen der Kundenbegeisterung, -zufriedenheit und -treue
ist somit anzuzweifeln.

Der technischen Funktion, gewerblichen Funktion, architektonischen Funktion, sowie der
wirtschaftliche Funktion wird bei der Ladengestaltung schon weitestgehend Rechnung
getragen, dabei bleiben jedoch Aspekte der menschlich-soziale Funktion auf der Strecke

bzw. lassen sich die Komponenten oft nicht vereinbaren.

Somit trifft es die Aussage von Bost: ,,Wer nicht mit Kompromissen leben kann, sollte
keinen Supermarkt betreiben. Der Betrieb eines Supermarktes bedeutet ein stidndiges
Abwédgen von Vor- und Nachteilen fiir Kunden und Hiandler®, ziemlich genau auf den
Punkt.(Bost, 1987, 8)

Die Anspriiche der menschlich-sozialen Funktion ,,Schaffung von Ein- und
Verkaufserleichterungen®, sowie ,,Bieten von Annehmlichkeiten und Bequemlichkeiten®,
sind in der Realitét bei folgenden Aspekten nicht erreicht:

Die Artikelplatzierung sollte den Konsumenten die Moglichkeit geben, Produktvergleiche
vornehmen zu konnen, die empfohlene Anordnung im Regal zeigt aber, dass mehr
Kundenfreundlichkeit nicht immer kompatibel mit mehr Umsatz ist. Preisvergleiche
werden erschwert, eine bessere funktionale Beurteilung der Ware aus Kundensicht nicht
bewirkt- mochte man die glinstigen Produktalternativen, muss sich gebiickt oder gestreckt

werden.

Auch durch Strategien, wie Waren mit hiufiger Kauffrequenz und des tdglichen Bedarfs
in die entferntesten Ladenecken zu platzieren und/oder sogar die Platzierung von "Muss-
Artikel" immer dann zu wechseln, wenn sich die Kundschaft an sie gewohnt hat, erreicht

man keine Kundenzufriedenheit.
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Aus Konsumentensicht wird eine Warenplatzierung als gelungen eingestuft, wenn
insbesondere Artikel des kurzfristigen Bedarfs leicht und schnell gefunden werden, so
dass der Einkauf moglichst schnell abgewickelt werden kann. Im Konsumenteninteresse
liegt es, Artikel, die im Bedarfverbund eingekauft werden, auch an einer Stelle zu finden.
Im Héandlerinteresse liegt es, durch eine geschickte Platzierung moglichst viele ungeplante
Anschlusskédufe zu animieren (unterschiedliche Verbundbeziehungen). (Theis 1999,661-
662)

Der Anspruch, dass das Geschéft orientierungsfreundlich ist, und die Suche nach den
gewiinschten Produkten in einer angemessenen, der Vorstellung des Verbrauchers
entsprechenden Zeitspanne abgewickelt werden kann, werden diese Techniken nicht
gerecht. Es sollte also gut tiberlegt und/oder ausprobiert werden, wieviel an Lauf- und
Suchpensum den Kunden zugemutet werden kann, bis sie zu den Warengruppen
gelangen, wegen derer sie eigentlich gekommen sind.(Berekoven 1995, 290-291)

Die ,,Aufenthaltdauerverlangerungstechniken* kénnen sonst auf Unmut beim Kunden
stoBen und letztlich zum Verlust des Kunden fiihren.

Die Verbundprisentation und Artikelanordnung nach ,,Mental Maps* ist ein Kompromiss.
»Sie kann im Vergleich zu anderen Platzierung vielleicht am ehesten dazu beitragen, dass
der Kunde Freude und Spall am POS erlebt. Mittels der Verbundprisentationsplatzierung
konnte der Erlebnishandel demnach seiner menschlich-sozialen Funktion gerecht
werden.” (Groppel 1990, 65-67)

,Der unbedingte Glaube an die Dienstleistung sollte immer auch die Demut vor dem
Kunden beinhalten®, predigt Paco Underhill.(Hintermeier 2000,207)

Diese Demut wahrt die psychologische Beeinflussung am POS jedoch nicht mehr, wenn
sie besser die Art wie Kunden Denken und Handeln voraussagen soll, um letztlich deren
Verhalten zu manipulieren. Vor allem die Techniken der Ladenatmosphérengestaltung
beeinflussen emotionale und kognitive Prozesse beim Kunden. Kiinstlichen Erdbeerduft
zu verstromen oder Kaufentscheidungen durch bestimmte Musikauswahl zu beeinflussen,
sind Einflussnahme, die das kritisches Urteilsvermogen des Konsumenten
beiseiteschieben. Der Kunde wird gendtigt so zu handeln, wie es dem Handler gefillt,
indem unbewusste Prozesse angriffen werden. ,,Man nimmt uns unsere eigene rationale,
moralische oder emotionale Entscheidungsfihigkeit. Wir reagieren automatisch,
unbewusst und oft so, als wollten wir uns selbst entmachten. Fast alle Techniken des
sanften Zwangs, machen sich die eine oder andere gesunde psychologische oder soziale
Verhaltensweisen zunutze.* ( Rushkoff, 2000, 27-28)

Underhill  vertritt die  Ansicht, dass Kunden, die solchen massiven
Beeinflussungstechniken ausgesetzt sind, zwar nicht wirklich verstehen, was mit ihnen
geschieht, aber doch das Gefiithl nicht loswerden, dass jemand, den man nur

verschwommen wahrnimmt, der aber doch unleugbar vorhanden ist, unangenehmen
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Druck ausiibt- und so kommen die Kunden nicht ein zweites Mal. (Rushkoff 2000, 116-
117)

,Marketing, dass auf die Unsicherheit oder geringe Selbstachtung der Zielgruppe baut,
fithrt tendenziell zur Ertragsminderung, sobald die Zielgruppen beginnen, sich iiber die
Leute zu édrgern, die ihn so unangenehme Gefiihle einbrocken.““(Rushkoff 2000, 320)

,Der zerstorerischste Nebeneffekt, den die Techniken des sanften Zwangs haben, ist der,
dass sie uns unser besten Instinkte berauben und uns in unserer Fahigkeit einschranken,
sie jederzeit einsetzen zu konnen. Manche Menschen fiithlen sich einfach betrogen.
Andere fithlen sich unwohl. Die Gebildetsten und Wachsamsten unter uns werden
zunehmend von Verfolgungswahn und unsozialen Gefiithlen bedrangt.” (Rushkoff 2000,
30- 32)

Bei der psychologische Beeinflussung am POS sind somit die Grenzen zur Manipulation
zu wahren, damit diese Wissenschaft nicht aus dem Ruder lduft.(Rushkoff 2000, 21)

Bei der Verkaufsforderung am POS und POP-Werbung zeigen sich, dass die Ansétze
oft an der Realitét vorbeigehen.

Erfolgreiches Marketing beschrinkt sich gerade im Einzelhandel nicht in erster Linie auf
die grofle Strategie, sondern umfasst zahlreiche, moglichst gut aufeinander abgestimmte
Einzelaktivitaten. (Uplawski, 2006, 59)

»In einer Welt, in der sich das Marketing auf Strategien konzentriert, wird die Taktik
haufig ignoriert.” (Underhill 2000, 256) Vor allem die Kommunikation zwischen den
Prozessbeteiligten scheint ein Problem zu sein. Oftmals scheint es so, dass nach
Absprache zwischen Hersteller und Einkauf auf Handelsseite vieles dem Zufall

tiberlassen wird.

Das Ergebnis der IBM Shopper Studie aus dem Jahre 2006, dass rund 80 % der PoS-
Werbemittel im Papierkorb landen, ist schon ein trauriges Ergebnis fiir ein
kostenintensives Instrument.

John Wanamaker, der Griinder einer der ersten Kaufthausketten in Amerika sagte einmal,
dass die Hélfte der Werbung, die er mache, reine Verschwendung sei- aber er sei sich
nicht sicher, welche Hilfte. Heutzutage kann das gleiche von Merchandising und dem
dafiir verwendeten Material gesagt werden. ( Underhill 2000, 218 - 220)

Den Promotions wird vor allem von Herstellerseite eine hohe Bedeutung beigemessen,
beim Handel sind sie aber auf Grund des zusitzlichen Warendrucks und der Arbeit eher
unbeliebt.

An dem Prozess sind zu viele Abteilungen beteiligt, angefangen von der Agentur iiber den
AuBendienst bis hin zum Display-Lieferanten. Oft ist der AuBlendienst zu spét, die

Terminabstimmung funktioniert nicht und der Platz im Markt ist fiir den vorgesehenen
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Zeitraum nicht verfiigbar. Fiir mehr Effizienz und Zufriedenheit auf beiden Seiten miissen
die Promotions zeitlich richtig abgestimmt sein. Der Handel muss rechtzeitig wissen,
wann eine Promotion geplant ist und wann die Ware kommt. ,,Im Allgemeinen werden
die MaBBnahmen von der Zentrale festgelegt und der Vertrieb erfahrt meist zuletzt davon.*
(http://www.lpcompact.info) Eine klare Kommunikation zwischen Industrie und Handel
ist unbedingt erforderlich. Die Industrie muss mit dem sprechen, der die Promotion auf
der Flache umsetzt. Es wire viel gewonnen, wenn der Vertrieb frith genug wiisste, wann
eine Promotion kommt. Man konnte bei einer engen Zusammenarbeit und gemeinsamen
Planung sicherlich viel voneinander lernen.

Den Ergebnisse von Studien, dass das Ansprechen von Emotionen ein wichtiger Faktor
ist, wird auch noch zu wenig Rechnung getragen. ,,Viel zu wenige Promotions sind bisher
emotional geprigt, sondern wirken standardisiert.” (http://www.lpcompact.info)

Bei Promotions ist auch zu selektieren und abzuwigen, ob das einzelne Geschéft dafiir
geeignet ist. Nicht jede ist zu akzeptieren, da diese bei einen kleinflachigen Geschéft nicht
durchfiihrbar wiren. Es fehlen flachendifferenzierte Promotions. ,,Zuviele Ansédtze gehen
vom Ideal aus. Aber nicht iberall sind die Génge drei Meter breit. Im kleinen
Verbrauchermarkt ist der Platz nun mal eingeschrinkt. (http://www.lpcompact.info) Es
muss dabei auch bedacht werden, dass die Kunden sich auch wohl fiihlen sollen, daher

sind strukturierte Regale und freie Génge genauso wichtig.

Auch bei der Planung von Displays zeigt sich, dass eine Vielzahl der POS-Aktionen zu
marketinglastig und zu wenig nutzerorientiert sind. Vielen Verbrauchern wird der Nutzen
dieser Aktion gar nicht klar. In vielen Féllen existiert. keine Zieldefinition Die
Produktmanager sollten sich vor Ort informieren und die Héandler bei der Gestaltung mit
einbeziehen.

Dass der Erfolg von jedem Markt und von jedem Mitarbeiter abhéngt, zeigt sich z.B. auch
bei der Pflege der Zweitplatzierungen und einer klaren (Preis-)auszeichnung. Wenn ein
Artikel im Handzettel beworben wird, muss die Ware auch vorritig sein und der Kunde
die Ware leicht finden kénnen, sonst ist das Risiko von Kundenverdruss und -verlust
hoch.

Ein wesentlicher Punkt ist auch, wieviel des Promotion-Instrumentariums {iberhaupt
wahrgenommen wird. Regalstopper, Plakate, Deckenhidnger, Flat-Screens, Marktradio
usw. — der Kunde wird 1im Markt durch Reiziiberflutung gestresst.
(http://www .Ipcompact.info)

Aber ab einem gewissen Punkt heben sich die Effekte der einzelnen Komponenten
gegenseitig auf. ,,Es gibt so viele, die um die Aufmerksamkeit der Kunden werben, dass
sie irgendwann nur noch als grofe bunte Masse wahrgenommen werden, ohne dass man

in dem allgemeinen Durcheinander noch etwas klar erkennen konnte.“ ( Underhill 2000,
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218 - 220) Bei der Menge und dem Ausmal in Bezug auf die Effizienz, scheint weniger

mehr zu sein. (http://www.lpcompact.info)

Bei Verkostungen am POS stellt die Budget-Verteilung das Problem dar. ,Der
AuBendienst hat nur eine begrenzte Anzahl an Verkostungstagen zur Verfiigung. Er hat
die Weisung, mindestens 500 Verkostungen am Tag in einem Markt durchzufiihren, daher
geht er eher auf die GroBflache. Auf kleinere und mittlere Flichen wéren Verkostungen
am Samstag ideal, auf der Grof3flache aber nicht zu bewiltigen. Daher wére es sinnvoll,
die Aktionen mittwochs und donnerstags auf der GroBfldche und freitags und samstags in
kleineren Mérkten durchzufiihren.* (http://www.lpcompact.info)

Zum Teil spart die Industrie dabei auch am falschen Ende. Qualifizierte
Verkostungsdamen werden von Einzelhdndlern gewliinscht. Denn sind die Promoter nicht
ausreichend gebrieft, bedeutet das letztlich einen Verlust fiir den Hindler.
(http://www .Ipcompact.info)

Einzelhdndler beklagen auch, dass von Seiten der Industrie teilweise der Mut fehlt,
clevere, aktivere Ideen umzusetzen. Aber genau dies ist der Ansatz zur Differenzierung.
Grundlage fiir erfolgreichere Maflnahmen wire ein besseres Zusammenspiel zwischen
Industrie und Handel. Somit sind ein effizienteres Promotion-Management und die

Uberpriifung von Effizienz und Effektivitit gefragt. (http://www.Ipcompact.info)

Man sieht:,,Verkaufen ist auch eine Kunst, und zwar eine, die sich aufgrund ihres
spekulativen und k&uferverhaltensbezogenen Charakters wissenschaftlich nur schwer
erschlieBen ldsst.“(Uplawski, 2006, 59)

9. Zusammenfassung

Bei der Ladengestaltung ist auf Faszination in Form einer aktivierenden Ladenumwelt
und auf Struktur durch Orientierungsfreundlichkeit besonderes Augenmerk zu legen. Der
Laden sollte iiberraschende, vielfiltige und abwechslungsreiche Elemente enthalten und
somit Faszination auf den Konsumenten ausstrahlen; als Gegenpol dazu ist auf eine

strukturierte, klare, tibersichtliche, leicht verstindliche Ladenstruktur zu achten.

Um beim Kunden ein positives Einkaufserlebnis zu erzeugen, ist:
e cine einladende Empfangsituationen im Laden arrangieren,
e fiir eine entspannte Atmosphére des Wohlfiihlens zu sorgen,
e stindige Orientierung und Ubersichtlichkeit zu erméglichen,

e cine Vertrauensbasis flir personliche Ansprechbarkeit zu schaffen,
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und sollten:
e attraktive Angebote mit Merkmalen der Neuheit und Besonderheit herausgestellt

werden,
e zwanglose Kontakterlebnisse gefordert werden,

e Riickzugsmoglichkeiten ohne Diskriminierung und schlechtes Gewissen
ermoglicht werden. (Bost, 1987, 175)

Durch erlebnisbetonte Ladengestaltung:

erfolgt eine stdrkere Kundenbindung,

e gehen durchschnittlich mehr Personen als sonst gemeinsam einkaufen (Familien),
e wird die Verweildauer erheblich verliangert,

e finden deutlich mehr Produktkontakte statt,

e werden mehr Verbundkéufe getitigt,

e liegt der durchschnittliche Einkaufsbetrag hoher als normal. (Berekoven 1995,
281-282)

Eine Ladenatmosphire, bei deren Gestaltung auf ein Wechselspiel von stimulierenden
und entspannenden Variablen geachtet wird, ist am stimmungsoptimalsten.

Positive Stimmungsverdnderung sorgt allgemein dafiir, dass positive Aspekte am
Einkaufsort verstérkt, negative Aspekte weniger beachtet werden. Auch im nachhinein ist
eine  positive  Stimmungsidnderung am  Einkaufsort mit einer  gréBeren
Einkaufszufriedenheit der Konsumenten verbunden, und dies ist wiederum bedeutend fiir
die langfristige Kundenbindung an die Einkaufsstétte. (Bost, 1987, 170-171) Die
Moglichkeit dieser Beeinflussung der Konsumenten, vor allem durch eine atmosphérische
Ladengestaltung, sollte der Handel also verstirkt Beachtung schenken.

Vor dem Hintergrund profitieren die Verbraucher daher insgesamt von einem giinstigeren
Preisniveau und einer auf Erlebniskonzepten basierenden  angenehmeren
Einkaufsatmosphdre durch ,,added values® (Entertainment am POS und Erzeugen von
Emotionen, die zu mehr Kundenzufriedenheit, -bindung, und —loyalitdt fithren). (Kotschi
2003, 394)

Jedoch muss der Einzelhdndler bedenken: ,,Was die Psychologie des Konsums entdeckt,
ist vielfach nicht von Dauer.“ Die menschliche Anatomie bleibt zwar mehr oder weniger
konstant, aber die Geschifte entwickeln sich weiter und der Geschmack und das
Verhalten der Konsumenten édndern sich. (Underhill 2000, 256)

95



Abstract

During the shop organization, special attention is to be put on fascination in form of an
activating shop-environment and on structure by orientation friendliness. The shop should
contain surprising, various and varied elements and radiate this fascination on the
consumers.

To set an antipole in addition to that, there should be attention paid on a structured, clear

and easily understandable shop-structure.

To induce at the customer a positive purchase experience, there is:
e an inviting receipt situations in the shop to be arranged,
e arelaxed atmosphere of feeling comfortable to be provided,
e constant orientation and clarity to be provided,

e a confidence basis for personal accessibility to be induced.

and there should be:
e attractive offers with characteristics of novelty and especialness to be emphasized,
e informal contacts to be promoted,

e retreat possibilities without discrimination and bad conscience to be made
possible. (Bost, 1987, 175)

By experience accentuated shop organization:

e astronger customer loyality takes place,

e go on the average more persons shopping together than otherwise (families),
o the length of stay extends substantially,

e take place clearly more product contacts,

e more group purchases are transacted,

e the average amount of purchase lies more highly than normal. (Berekoven 1995,
281-282)

A shop atmosphere that organizes an interrelation between stimulating and relaxing
variables is most optimal for the consumers mood. A positive mood ensures generally that
the positive aspects at the point of purchase are strengthened and negative aspects are less

considered.
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Also with hindsight a positive change of mood at the point of purchase is connected with
a larger purchase satisfaction of the consumers, and this is again important for the long-
term customer loyality to the shopping place. (Bost, 1987, 170-171)

The possibility of this influence on the consumers, particularly by an atmospheric shop
organization, should be attented by the trade.

Given to that current background the consumers profit from a more favorable price level
and a more pleasant purchase atmosphere which is based on experience concepts through
,» added values “(Entertainment at the POS and providing of emotions, which lead to more
customer satisfaction, - retention, and - loyalty). (Kotschi 2003, 394) However the retailer
must consider: ,,What the psychology of the consumption discovers, often isn't
permanent.“ Human anatomy remains more or less constantly, but the business continues
to develop and the taste and the behavior of the consumers change. (Underhill 2000, 256)
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