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Raumlichkeit spielt fiir jede Form des Konsums eine
bedeutende Rolle. Konsum ist rdumlich bestimm-
bar und rdumlich bedingt. Das heif3t, der Raum ist
eine notwendige Bedingung um zu konsumieren.
Gleichzeitig kann er aber auch selbst zum Gegen-
stand des Konsums werden.

In den letzten Jahren erleben die Rdume des Kon-
sums einen Funktionswandel. Vor allem auch des-
halb, weil sich das Einkaufen an sich und auch der
Markt verdndert haben. In Zeiten der Globalisierung
des Wettbewerbs und angesichts der zunehmend
dhnlicher werdenden Produkte, gewinnt der effi-
ziente Einsatz von MarketingmalSnahmen zuneh-
mend an Bedeutung. Um sich im Wettbewerb
hervorzuheben beziehungsweise durchsetzen zu
kdnnen, suchen Unternehmen nach immer neuen
Wegen, um die Aufmerksamkeit der Verbraucher
auf ihre Produkte zu ziehen. Angesichts der gna-
denlosen Konkurrenz muss ein Unternehmen eine
offensive Markenbildung betreiben. Dazu gehort
vor allem auch das Shop-Design, sozusagen als
Plattform flr eine perfekte Wareninszenierung.

Mit diesem Wandel haben sich auch die Anspriiche
an die Architektur verdndert. Sie muss mehr denn
je zukunftsorientiert, innovativ, progressiv, flexibel,
wandelbar und unverwechselbar sein. Die kommu-
nikative’ Architektur soll Markenimages Ausdruck
verleihen. Sie bezieht strategische und verhaltens-
wissenschaftliche Aspekte ein, und beriicksichtigt
die Bedurfnisse der Kunden. Durch die Raumge-
staltung und die Verwendung von Schlisseleigen-
schaften sollen Geschichten und Identitdten von
Produkten verkauft werden, die wiederum eine
emotionale Bindung zwischen Kunde und Konsu-
ment entstehen lassen.

Shopping Center sind Ausdruck dieses Zeitgeistes.
Sie vereinen idealerweise all das, was den moder-

nen Konsum ausmacht unter einem Dach. Sie die-
nen als Buhne flr verschiedenste Inszenierungen,
die mittlerweile weit Uber den eigentlichen Kon-
sum hinaus gehen, diesen aber mehr oder weniger
bewusst beeinflussen kénnen beziehungsweise
sollen.

Nachdem der Bau von Shopping Centern nach wie
vor boomt und diese sowohl in architektonischer
und stadtebaulicher als auch in wirtschaftlicher und
gesellschaftlicher Hinsicht eine immer groere Be-
deutung gewinnen, habe ich mich fur die Planung
eines Einkaufszentrums entschieden.

Im theoretischen Teil mdchte ich die strategischen
Merchandising-MafRnahmen, wie sie derzeit in Ein-
kaufszentren im Shop-Design praktiziert werden,
aufzeigen. Dabei soll vor allem auch die Psycholo-
gie des Konsums beleuchtet werden, sprich: War-
um kaufen wir? Beispiele von verschiedenen Laden-
typen und Ladenbranchen sollen schliefflich die
Entwicklung des Ladenbaus skizzieren und einen
Einblick geben, wie Verkaufsraume heute erfolg-
reich geplant und inszeniert werden kénnen. Den
Abschluss der Arbeit bildet ein Ausblick auf die Ent-
wicklungstendenzen und Trends im Shop-Design.
Ausgehend von der Uberlegung, das Einkaufszen-
tren in Zukunft nicht mehr in der Art funktionieren
werden, wie sie es heute tun, waren mir bei der Pla-
nung des vorliegenden Projekts in Friedrichshafen
zwei Aspekte besonders wichtig: Einerseits weg
von statischen Centern, hin zu mehr Dynamik, an-
dererseits sollte der soziale Aspekt noch starker in
die Center-Architketur einbezogen werden. Denn
aus meiner Sicht wird der Kunde in Zukunft noch
mehr Wert auf Begegnungsrdume, Kontakt- und
Austauschmaglichkeiten legen.
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B Grundlegungen

01 Die Entwicklung von Einkaufs-
zentren: Vergangenheit, Gegen-
wart, Zukunft

Einkaufszentren, in weiterer Folge auch Shopping
Center genannt, sind eine moderne Betriebsform
des Einzelhandels. Sie prégen zunehmend das
Stadtbild, sowohl an der Peripherie als auch in der
Stadtmitte und sind kaum noch wegzudenken, ver-
einigen sie doch ein groRes Waren- und Dienstleis-
tungsangebot unter einem Dach.

Die Vorteile fir den modernen Kunden liegen auf
der Hand: Er erspart sich lange Wege, findet in
unmittelbarer Néhe einen Parkplatz, ist meist wet-
terunabhdngig und kann seine Erledigungen an
einem Ort tatigen. Abgesehen davon tragen vor
allem die Einkaufszentren dem Umstand Rech-
nung, dass sich das Einkaufen an sich in den letzten
Jahrzehnten stark gewandelt hat. Aus einer reinen
Beschafffungsmalinahme entwickelte sich zuneh-
mend eine Freizeitbeschaftigung verbunden mit
dem Wunsch, etwas zu erleben.

Im vorliegenden Kapitel soll die Geschichte des
Shopping Centers kurz skizziert werden. Danach
folgt ein Definitionsversuch sowie die ndhere Be-
schreibung der verschiedenen Typen von Einkaufs-
zentren. Den Abschluss bildet ein Ausblick auf ak-
tuelle Trends und zukinftige Entwicklungen.

Erwdhnt sei an dieser Stelle auch, dass die Meinun-
gen Uber diese Betriebsform des Einzelhandels sehr
weit auseinandergehen. Negative beziehungswei-

24 | Die Entwicklung von Einkaufszentren: Vergangenheit, Gegenwart, Zukunft

se kritische Stimmen werden vor allem in Bezug
auf das Aussterben klein- und mittelstandischer
Betriebe in den Innenstadten und einer damit ein-
hergehenden Verédung des Stadtkerns laut, darauf
soll in weiterer Folge jedoch nicht néher eingegan-
gen werden.



02 Vom Marktplatz zum Waren-
haus

Die Idee mehrere Geschéfte an einem Ort bezie-
hungsweise unter einem Dach anzusiedeln ist nicht
neu, im Gegenteil: Frihe historische Marktplatze
wie die griechische Agora, das romische Forum, der
orientalische Bazar und der Marktplatz des Mittel-
alters sind funktionell betrachtet den heutigen Ge-
schéftszentren ziemlich dhnlich .

Im Mittelpunkt der klassischen Handelskonzepte
standen: eine standortliche Konzentration, eine ein-
heitliche Konzeption des gesamten Marktplatzes,
das Ansiedeln an Standorten mit verkehrsgtnstiger
Lage sowie eine zentrale wirtschaftliche Fihrung,
die friher meist der Staat innehatte 2

Mit der Industriellen Revolution und den damit ein-
hergehenden moralischen, wirtschaftlichen und
urbanen Umbriichen?®, wie “{.} Verdnderungen der
Stadtgestalt, des Transportwesens, industrielle In-
novationen, Massenproduktion, Neuerungen im
Einzelhandel, Verdnderungen des Kéuferverhaltens
und gestiegene Kaufkraft sowie berhaupt die kul-
turelle Akzeptanz bestimmter Waren und sich be-
schleunigende Modeerscheinungen”* haben diese
Handelskonzepte eine neue Gestalt angenommen
— das Warenhaus wurde geboren.

Bereits im 18. Jahrhundert entstanden in Paris erste
warenhausdhnliche Geschéfte, die unterschiedliche

Vgl. Jaeck Horst-Joachim, zit. n. Eisenberger/Hédl 2004, 3.
Vgl. Jaeck Horst-Joachim, zit. n. Eisenberger/Hodl 2004, 3.
Vgl. Briesen 2001, 47.

Ebda. 2001, 47.

Aw N —

Waren - hauptsachlich Textilien und Modeartikel —
zu einem festen Preis verkauften und diese durch
Kataloge bewarben’. Die ersten Gehversuche blie-
ben mehr oder weniger erfolglos. Erst in der Mitte
des 19. Jahrhunderts wurden Warenhauser zuneh-
mend Teil des wirtschaftlichen Geschehens. Die
Kunden der ersten Stunde waren vor allem gut
betuchte Pariser und Luxustouristen. Durch die
Veranderungen im Verkehr, wie beispielsweise der
Ausbau des Eisenbahnnetzes und des innerstadti-
schen Transports durch Pferde-Strallenbahnen, hat
sich der Kundenkreis jedoch schon bald bedeutend
erweitert .

Das fihrte zu  hoheren Umsétzen im Stadtzen-
trum, was wiederum eine Aufwertung der Ge-
schéftslage, und somit eine Erhéhung der Mieten
und Grundstickspreise mit sich brachte. Die Einzel-
héndler reagierten darauf mit einer Vergré3erung
ihrer Verkaufsraume ’.

Um 1852 entstand in Paris auch der Prototyp des
Warenhauses Bon Marche®. Der Griinder Aristide
Boucicaut war ein sehr progressiver Geschaftsmann
und legte mit seinen Ideen den Grundstein fur ei-
nige (aus damaliger Sicht) Innovationen, die heute
nicht mehr wegzudenken sind, wie ,{.} niedrige
Kalkulation, Auszeichnung der Preise, zwangloser
Geschéftseintritt und Rickgaberecht bei Nichtge-

Vgl. Haase Arnold, zit. n. Briesen 2001, 45.
Vgl. Briesen 2001, 45-46.

Vgl. ebda,, 46.

Vgl. ebda,, 46.
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fallen der Ware” °. Und auch die Erweiterung des
Sortiments, sprich ein Warenangebot Uber Textilien
hinaus, brachte ihm grol3en Erfolg ™.

In Paris entstanden in den darauf folgenden Jahren
immer mehr Warenhauser dieser Art und auch in
den USA entwickelten sich in den 1870er Jahren
Departmentstores, wie Marshall Field in Chicago.
Etwa zwanzig Jahre spater fanden die Warenhduser
von Paris auch in Grobritannien und Skandinavien
Nachahmung''.

Abb. 001 Le Bon Marche, Paris

In Deutschland griindeten Abraham Wertheim und
Leonhard Tietz bereits um 1870 erste Warenh&user.
Mit dem internationalen Standard konnten aber
erst jene Geschafte mithalten, die um die Jahrhun-
dertwende entstanden sind'?. Beispiele dafir sind
unter anderem: Karstadt und Kaufhof.

Klaus Strohmeyer charaktersiert das Warenhaus in
seinem Buch folgendermal3en:

,Das Warenhaus kommt der Schaulust entgegen,
es stellt Waren in unendlicher Anzahl vor Augen

9  Briesen 2001, 46.
10 Vgl.ebda, 46.

11 Vgl.ebda, 48-49.
12 Vgl.ebda., 48-49.

und offenbart grenzenlosen Uberfluf3, es wird Sym-
bol des gesellschaftlichen Reichtums. Es wird zum
Kunstmdzen, organisiert Ausstellungen ohne Ver-
kaufscharakter — immer mit dem Ziel, auch den no-
torischen Nichtkdufer zu gewinnen und zu beein-
drucken, den Tagtrdumen ein Warenprofil geben” .

Vorbild fur die deutschen Warenhduser waren in
erster Linie die USA, die sich schnell als sehr inno-
vativ zeigten', vor allem hinsichtlich Werbung und
Architektur.

Dieser Einfluss wurde unter anderem auch im Zuge
des Wiederaufbaus nach dem Zweiten Weltkrieg
deutlich. Nach amerikanischem Vorbild wurden im
Einzelhandel einige Modernisierungen vorgenom-
men':

,Starker auf Lichteinlass abgestellte Fassa ~ den
ohne gréseren Fassadenschmuck

Verzicht auf représentative Innenfldchen

« Nutzung der Kellerrdume

(Basement) wie in den USA

. Lufttiren,um physiologische Schwellen abzu-
bauen

« Rolltreppen

Verdnderungen der Beleuchtung: die alten Ku-
gelleuchten werden durch Neonréhren ersetzt

Klimaanlagen

Rationelle Mdblierung, bessere Aussnut-
zung der Verkaufsflachen, Strémungs-
technik, d.h. Laufsteuerung der Kunden

13 Strohmeyer 1980, 127.
14 Vgl.ebda, 76-81.
15 Vgl. Briesen 2001, 75-76.



Stérkere Betonung der Selbstbedienung”'®

Mitte des 20. Jahrhunderts haben die Warenhau-
ser aufgrund erneuter wirtschaftlicher und gesell-
schaftlicher Umbriiche immer mehr an Bedeutung
verloren. Das Einkaufszentrum, als eine neue Be-
triebsform des Einzelhandels entstand und gewann
zunehmend an Bedeutung .

16  Braunwarth Henry, zit. n. Briesen 2001, 76.
17 Vgl. Briesen 2001, 82.
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03 Vom Warenhaus zum Shopping
Center

Die ersten Einkaufszentren, so wie wir sie auch heu-
te kennen, entstanden in den 50er Jahren in den
USA. Der osterreichische Architekt Victor Gruen
(Victor David Grinbaum, 1903 - 1980), der 1938
nach Amerika auswanderte, war als geistiger Vater
mal3geblich an der Planung und Entstehung dieser
beteiligt. Mit seinem 1952 erbauten Shopping Cen-
ter,East Mall"in Detroit — sozusagen der Mutter aller
Malls — wurde er zum Vorreiter in vielerlei Hinsicht,
wie beispielsweise in Bezug auf die Standortwahl. Es
war das erste Shopping Center, das in der Vorstadt
errichtet wurde. Gruen wollte dadurch die Versor-
gung der zersiedelten Randbezirke amerikanischer
Vorstadte sichern und gleichzeitig auch ein Begeg-
nungs- und Kommunikationscenter schaffen'®,

Abb. 002 Das Northland-Center in Detroit

18 Vgl. Eisenberger/Hodl 2004, 4 u. Brune 2006, 8.
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Auch die Tatsache, dass es sich dabei um ein Uber-
dachtes Einkaufszentrum handelte war neu und bis
dato einzigartig. Darber hinaus wurde sein soge-
nanntes Magnet-Store-Konzept vielfach kopiert.
Dabei wurden im Ful3géngerbereich zwischen zwei
groBen Geschaften mehrere Laden angesiedelt, die
durch die hohe Anziehungskraft der zwei Magnete
mehr Laufkundschaft fur sich verbuchen und somit
ihren Umsatz steigern konnten'.

Gruens eigentliche Vision die Zersiedlung ganzer
Landstriche zu stoppen und Vororte mit multifunk-
tionalem Charakter rund um die Shopping Center
entstehen zu lassen — mit Appartements, Parkanla-
gen, Schulen und Wohnhauser —, scheiterte jedoch.
Sprich, seine stadteplanerischen Absichten blieben
unbeachtet, doch die Mall an sich wurde ein gro3er
und weitreichender Erfolg®.

Das Grundmuster wurde vielfach kopiert und fiihrte
in den 70er Jahren zur Entstehung der ersten ameri-
kanischen Super- und Megamalls?'.

Anfang der 60er Jahre wurden auch die ersten
Shopping Center in Europa erbaut, allerdings nicht
in dem Ausmaf wie die amerikanischen Vorbilder
- zundchst in England, Schweden und Holland, da-
nach auch in Frankreich und Deutschland?.

19 Vgl. Eisenberger/Hodl 2004, 4 u. Brune 2006, 8.
20 Vgl. Brune 2006, 8.

21 Vgl Eisenberger/Hodl 2004, 4.

22 Vgl.ebda, 4-5.



Im Jahre 1964 entstand mit dem Main-Taunus-Zen-
trum am Stadtrand Frankfurts das erste Shop-
ping-Center der Bundesrepublik mit einer Verkaufs-
flache von rund 40.000 m?2 Ein Jahr spater wurde
mit dem Europa-Center in Berlin das erste inner-
stddtische Shopping Center mit einer Flache von
50.000 m? errichtet?,

Abb. 003 Main Taunus Zentrum Frankfurt

23 Vgl. Kihn 2006, 20.
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04 Shopping Center:
Eine Begriffsdefiniton

Fur den Begriff Shopping Center oder auch Ein-
kaufszentrum gibt es eine Reihe von Definitionen.
Die Gesellschaft fir Konsum-, Absatz- und Verbrau-
cherforschung Nirnberg versteht unter einem
Shopping Center ,jede Ansammlung von Einzel-
handelsgeschéften auf engstem Raum mit einem
Gesamtsortiment, das der Deckung des taglichen
und periodischen Bedarfs dient. AuSerdem befin-
den sich sogenannte Shopping Center aul3erhalb
des Stadtgebietes auf freiem Feld mit grof3en Park-
flichen™,

Eine weitere Definition des Begriffs stammt von
Erich Greipl. Er definiert das Einkaufszentrum als
einen Gebdudekomplex, der einheitlich geplant
und erbaut wird und sowohl Einzelhandels- als
auch Dienstleistungsbetriebe unter einem Dach
vereint®,

Anzumerken ware an dieser Stelle vielleicht noch,
dass Shopping Center nicht nur eine Erscheinung
in peripheren Gebieten sind, sondern dass sie mitt-
lerweile auch in so manchem Stadtzentrum Einzug
gehalten haben, wie beispielsweise das sehr zentral
gelegene MyZeil in Franfurt am Main, das The Mall
in Wien oder der Steirerhof in Graz.

24 Vgl. GFK- Gesellschaft fur Konsum-, Absatz- und Verbraucher-
forschung, zit. n.. Eisenberger/Hodl 2004, 2.
25 Vgl. Greipl Erich, zit. n. Eisenberger/Hodl 2004, 2.
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05 Typen von Einkaufszentren

Einkaufszentren haben mittlerweile derart viele
Auspragungen angenommen, dass es nicht einfach
ist zwischen den einzelnen Formen zu differenzie-
ren. Die Grenzen sind also teilweise flieRend. Eisen-
berger und Hodl schlagen folgende Kriterien vor:

Standort
Grole

Warengruppen- und Dienstleistungsangebot?

In Bezug auf den Standort unterscheiden sie wei-
ters zwischen:

auf der,griinen Wiese'

- Hier sind Einkaufszentren in tadtperipheren La-
gen gemeint, meist mit Autobahnanschluss und
einer Vielzahl an Parkmoglichkeiten.

Stadtteil- bzw. Nachbarschaftszentren

- Dieser Typus ist in groBeren Wohnviertel bezie-
hungsweise Stadtbezirken zu finden, ist somit
nahe am Konsumenten und meist auch sehr gut

an den offentlichen Verkehr angebunden.
Innenstadtzentren

Innenstadtzentren — auch Galerien beziehungs-
weise Passagen genannt — befinden sich direkt
in der Stadtmitte und bilden somit eine funktio-
nale Erweiterung eben dieser”.

Die GroRe eines Centers wird anhand der Flache
bemessen auf der Handelstatigkeiten stattfinden. In

26 Eisenberger/Hodl 2004, 6.
27 Vgl. Eisenberger/Hodl 2004, 6.



Osterreich finden sich Flachen von 300 bis 130.000
Quadratmeter, wohingegen die gréSten Center in
den USA Uber 500.000 m? messen?®,

Das dritte Unterscheidungsmerkmal bildet das Wa-
rengruppen- und Dienstleistungsangebot. Hier un-
terscheidet man die Anzahl der integrierten Bran-
chen, wie Textilien, Lebensmittel, Schreibwaren,
Elektro, Kosmetik etc. In diesem Zusammenhang
spricht man von der Breite des Angebots. Und zum
anderen unterscheidet man die Anzahl der jeweili-
gen Geschéfte je Branche, also der Tiefe des Ange-
bots®.

Des weiteren sind noch die Merkmale schmales
oder flaches Angebot zu nennen. Unter einem
schmalen Angebot versteht man eine geringe
Ausschopfung der Angebotsbreite, d.h. in einem
Einkaufszentrum werden beispielsweise nur Le-
bensmittel und Textilien angeboten. Ein flaches An-
gebot ist dadurch gekennzeichnet, dass es nur ein
Elektrogeschéft gibt und nicht mehrere®.

Aus der jeweiligen Angebotsvielfalt lassen sich zu-
satzlich zu den oben genannten Unterscheidungs-
merkmalen folgende Typen von Einkaufszentren
ableiten:

Allroundcenter

Das Allroundcenter verfligt Gber ein breites und
flaches Warenangebot und deckt damit eine
grofRe Bandbreite unterschiedlichster Waren ab.
Es ist in Europa der am haufigsten vertretene

Typ?'.

28 Vgl Eisenberger/Hodl 2004, 6-7.

29 Vgl. Bastian Antje zit. n. Eisenberger/Hodl 2004, 7.
30 Vgl Eisenberger/Hodl 2004, 7.

31 Vgl Eisenberger/Hodl 2004, 7.

Spezialcenter

Ein sehr schmales, aber tiefes Angebot ist cha-
rakteristisch fur diesen Einkaufszentrentyp. Man
findet hier zahlreiche Geschéfte aus einer be-
stimmten Branche, vornehmlich handelt es sich
dabei um Textilien, weshalb diese Center auch
als Fashion-Center bezeichnet werden?.

Megacenter

Megacenter vereinen den ersten und den zwei-
ten Einkaufcentertyp miteinander und bieten
somit ein breites und tiefes Angebot™®,

Alle drei Typen haben gemeinsam, dass neben dem
Angebot von Waren zunehmend auch Dienstleis-
tungen angeboten werden, wie Banken, Arztpra-
xen, Buros, Kinos, Diskotheken, Tennisplatze und
andere Freizeiteinrichtungen sowie Wohnungen.
Man spricht in diesem Zusammenhang von soge-
nannten Mehrzweckcentern®.

Eine andere Klassifizierung von Einkaufszentren
stammt von Bernd Falk®, Inhaber des Instituts fur
Gewerbezentren (IfG) Starnberg. Er bezieht sowohl
die oben genannten Merkmale wie Gro3e und An-
gebotsstruktur, aber auch die bauliche Gestaltung,
die Struktur der Magnetbetriebe und die Freizeit-
und Erlebnisangebote ein. Die Groen- und Anbie-
terangaben sind Durchschnittswerte und beziehen
sich auf Deutschland:

Klassiches Shopping Center
Anzahl der Anbieter: 56/Fldche: 25.823 m?,

32 Vgl. Bastian Antje, zit. n. Eisenberger/Hodl 2004, 7.
33 Vgl Eisenberger/Hodl 2004, 7.

34 Vgl.ebda, 7-8.

35 Vgl. Falk 2007, 7-8.
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Fachmarktzentren

Charakteristisch fur Fachmarktzentren ist eine
flichenmaRige Dominanz der Magnetmieter.
Meist handelt es sich dabei um discountorien-
tierte Fachmarkte.

Anzahl der Anbieter: 28/Flache: 29.250 m?.
Einkaufsgalerien/Einkaufspassagen

Einkaufspassagen finden sich vornehmlich in der
Innenstadt und sind eine spezielle Form des Ein-
kaufszentrums. Die Anbieter sind meist kleinere
und mittlere Handelsbetriebe, aber gastronomi-
sche Betriebe sowie diverse Dienstleister haben
ihren festen Platz in der Einkaufspassage.

Anzahl der Anbieter: 38/Flache: 14.967 m2.
- Factory-Outlet-Center

Factory-Outlet-Center sind eine Vereinigung von
Markenherstellern — vor allem aus den Bereichen
Bekleidung, Schuhe, Lederwaren, Hausrat, Glas
und Porzellan —, die ihre Ware an diesem be-
stimmten Ort zu reduzierten Preisen anbieten.

Spezial- und Themencenter

Hier werden Waren und Dienstleistungen
aus vornehmlich einem Bereich angebo-
ten. Dadurch soll eine hohere Magnetwir-
kung erzielt werden. Dieser Typ findet sich
auch bei Eisenberger und Ho&dl wieder.

Unabhéngig von Klassifikation beziehungsweise
Typ, dienen Shopping Center als Plattform fir neue
Konzepte und Trends im Einzelhandel®. Einige ak-
tuelle Entwicklungen sollen im Folgenden aufge-
zeigt werden.

36 Vgl. Falk 2007, 6.

06 Trends und Entwicklungen

In den USA ist das Einkaufen eine der haufigsten
Freizeitbeschaftigungen. Dabei geht es schon lan-
ge nicht mehr nur um das Einkaufen an sich, son-
dern vielmehr darum etwas zu erleben. So werden
die Kunden mitunter durch ,{..} Spielpldtze, The-
menparks, Hightech-Game-Center, Internet-Cafés,
Tanzclubs,  Gesundheitscorner,  Kunstzentren,
Bowling-Bahnen, Themenrestaurants und speziali-
sierte Unterhaltungsattraktionen”unterhalten® (Ur-
ban Land Institute 1999, 187-188 In: Eisenberger/
Hodl 2004, 103).

Auch hierzulande ist das Einkaufen schon lange
keine reine BeschaffungsmaBnahme mehr. Die
Entwicklung ist mit der amerikanischen zwar nicht
eins zu eins zu vergleichen, dennoch wird auch in
Osterreich und im restlichen Europa immer mehr
daflr getan, um die Kunden zu unterhalten und
das Einkaufen zum Erlebnis zu machen, wie ,{.}
Talkshows, Matinées, Nachwuchsférderprogramme
mit Kunstakademien und Konservatorien, Opern-
und Konzertveranstaltungen, Jazznight, Haley-Da-
vidson-Treffen und alles denkbar andere, was die
Handelsimmobilie aktuell und attraktiv halt*®.

Dadurch erhofft man sich eine langere Verweildau-
er, sowohl im Center, als auch im jeweiligen Ge-
schéaft und eine groBere Kaufmotivation.

Neben den klassischen’ Unterhaltungsattraktionen
bildet sich in Europa aber auch zunehmend ein
weiterer Trend heraus, das sogenannte ,Edutain-
ment’. Damit sind Weiterbildungs- und Schulungs-

37 Urban Land Institute zit. n. Eisenberger/Hodl 2004, 103.
38 Bays 2007, 10.



programme gemeint — wie Koch- oder Malkurse,
Reisevortrdge, Kleinkunstveranstaltungen — oder
Dichterlesungen —, die im entsprechenden Kontext
angeboten werden¥.

Zu beachten ist allerdings, dass alle Bemihungen
nichtig sind, wenn dabei die Frage nach der Ziel-
gruppe vernachldssigt wird. Sowohl die Unterhal-
tungs- als auch die Bildungsangebote missen auf
die Bedirfnisse jener Kunden abgestimmt sein, die
das Shopping Center und die darin befindlichen
Geschéfte hauptsachlich frequentieren. Das gilt
nicht zuletzt natdrlich auch fir die angebotenen
Waren.

Neben der Einbindung von Bildungs- und Unter-
haltungsfaktoren zeigt sich in den USA, aber auch
immer mehr in Europa, wie bedeutend die Image-
komponente von Einkaufszentren ist®. Man will
sich hervorheben, einzigartig sein und ein eigen-
standiges Image verkérpern ,{..} um eine dauerhaf-
te Anziehungskraft zu bestitzen und in der Lage zu
sein eine nachhaltige Kaufkraftbindung fiir grélere
Einzugsbereiche sicherzustellen™'. Das gelingt vor
allem auch durch eine innovative, intelligente und
einzigartige Architektur.

In diesem Zusammenhang stammt ein weiterer
Trend aus den USA, der sich auch in Deutschland
langsam abzeichnet: die Renaissance der Ful3gan-
gerzone' in der Center-Architektur. Das Entfernen
des Daches und das Offnen der Gebdudeenden
sowie das Schaffen offener Bereiche, die dem Kun-
den das Sitzen im Freien ermdglichen, tragen dieser

39 Vgl Eisenberger/Hodl 2004, 7 u. Bays 2007, 10.
40 Vgl. Eisenberger/Hodl 2004, 106-107.
41 Ebda, 107.

Entwicklung Rechnung*.

Zudem geht in letzter Zeit in Europa der Trend wie-
der in Richtung Stadtzentrum. Anstatt die Einkaufs-
zentren peripher zu errichten werden zunehmend
alte Bauten im innerstadtischen Bereich revitalisiert
und zum Shopping Center umfunktioniert®,

AbschlieRend lasst sich sagen, dass Einkaufszent-
ren weiter im Vormarsch sind. Laut Wolfgang Bays,
Vorstandsvorsitzender des German Council of
Shopping Centers e.V, darf man nicht nur mit ein-
drucksvollen Platzen zur Kommunikation rechnen —
die dazu einladen werden zu verweilen —, sondern
auch Orte mit Kunstangebot, spektakuldrer Archi-
tektur, Buhnen, Cafes, Wasserspielen und viel Grin
erwarten*. Und hinsichtlich der Mieter wird man
in Zukunft vermehrt auf Vielfalt und Einzigartigkeit
setzen, erganzt Klaus Striebich®.

42 vglBays 2007, 11.

43 Vgl. Bastian Antje, zit. n. Eisenberger/Hodl 2004, 5.
44 vgl. Bays 2007, 10.

45 Vgl. Striebich 2011, 264-266.
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07 Die Rolle des Architekten im
Wandel

Die Kompetenzen und Aufgabenbereiche eines
Architekten haben sich im letzten Jahrhundert ent-
scheidend verdndert. Mit dafir verantwortlich ist
unter anderem ein gesellschaftlicher Wandel, den
wir als,Moderne’ bezeichnen, welcher vor allem das
architektonische Selbstverstandnis bis heute ent-
scheidend geprdgt hat.

Ein Architekt sollte demnach in seine Planung auch
andere Gesichtspunkte einflieen lassen, nicht nur
rein architektonische. Das erfordert zusatzliche
Kenntnisse. So sollte ein Architekt in gewissem Mal}
Uber handwerkliches Wissen verfiigen und in seine
Uberlegungen auch soziologische und psychologi-
sche Aspekte einflieen lassen.

Hochbau und Innenraumdesign gehdren heute
gleichermalen zu ihren Tatigkeitsfeldern wie auch
die Bereiche Stadtebau und landliche Raumpla-
nung. Bei gleichzeitigem Anwachsen technischer
Anforderungen ist das Berufsbild einerseits zwar
spezifischer geworden, andererseits wird dennoch
ein rundum vernetzendes Denken gefordert.

In einer von der Architektenkammer aktuell er-
fassten Definition werden von Architekten heute
konkret ,zeitgemél3e baukuinstlerische und stadte-
bauliche Antworten™® bzw. eine baukunstlerisch
anspruchsvolle Leistung erwartet, was wiederum
die intensive Auseinandersetzung mit planerischen
Ideen voraussetzt. Die inhaltliche Abgrenzung zwi-

46  http//www.arching.at/baik/ziviltechniker-in/berufsbild-archi-
tekt-innen/contenthtml#header.

schen Handwerk und reiner Planung ist historisch
jedoch nicht immer eindeutig definiert gewesen
und wurde zumeist auch regional sehr unterschied-
lich ausgelegt. Die geistige Auseinandersetzung
mit dem Phanomen Raum, jene Uber die technisch
funktionalen Anforderungen hinaus reichenden
Uberlegungen und seine Ordnungen, pragen die
Tatigkeiten der Architekten heute sehr wesentlich.
Die Herausforderungen des Entwurfs bedingen
demnach auch die Beschéaftigung mit Fragen zu As-
thetik und sozialer Wertigkeit.

Erste Uberlegungen dazu liefern die von Marcus
Vitruvius Pollio verfassten Zehn Bicher tber Ar-
chitektur, die bis heute zu den mitunter wichtigs-
ten Grundlagen der Architekturtheorie zdhlen®.
Der Meinung Vitruvs nach sind Architekturen auf
Grundlage von drei Eigenschaften zu beurteilen:

- der technische Aspekt der Stabilitat (firmitas)
Funktion und Nitzlichkeit (utilitas)
- Schonheit und Anmut (venutas)*®

Diese Architekturrezeption wurde seither immer
wieder aufgegriffen und auch in der Renaissance
weiter verarbeitet. Der Humanismus veranlasste
schlieBlich, dass die bis dahin anonymen Planer
und Baumeister als individuelle Persénlichkeiten in
den Vordergrund traten.

Die Architekten der Neuzeit, wie unter anderen auch
Leon Battista Alberti, beriefen sich dabei ebenfalls
auf die Definitionen von Vitruyv, unterschieden sich
von ihm jedoch in den dsthetischen Grundprinzi-

47 Vgl.Vitruv: De architectura libri decem, ed. Curt Fensterbusch,
Darmstadt 1964.
48  Kruft 2004, 24.



pien zu Gunsten einer komplexeren Darstellung
von Architektur. Alberti differenzierte zwischen der
Behandlung des Materials und der Konstruktion,
zwischen den Funktionen verschiedener Bautypen
und der Frage nach Dekor und Schénheit®,

In weiterer Folge setzte sich der immer intensiver
als Planer agierende Architekt allmahlich vollstan-
dig von den Tatigkeiten eines Baumeisters und
Handwerkers ab und entwickelte ein individuelles
berufliches Selbstverstandnis, dessen Verantwor-
tung starker noch in der theoretischen Gestaltung
seiner sozialen Umwelt lag. Diese Tendenz setzte
sich auch im 19. Jahrhundert weiter fort und miin-
dete zundchst in der vollkommenen Spezialisierung
des Entwerfens als eine akademische Disziplin. Da-
mit war die fachliche Trennung von Architektur und
Bauingenieurwesen vollzogen und hat bis heute
jeweils neue Spezialisierungen durch entsprechen-
de Aufgabengebiete herausbildet. Am Beginn des
20. Jahrhunderts veranderte sich das Berufsbild der
Architekten nochmals grundlegend. Hintergrindig
daflr verantwortlich waren politisch-6konomische
Umstande und die beginnende serielle Produktion.
Eine steigende Nachfrage und ein damit verbun-
dener Import von Rohstoffen bedingten negati-
ve Handelsbilanzen, sodass vermehrt Kritik an der
wirtschaftlich schwierigen Situation vertibt wurde*.
In diesem angespannten Umfeld war es vor allem
John Ruskin, der das Kunstschaffen kritisch im Zei-
chen der industriellen Produktion reflektierte und
damit einen europaweiten Wandel ausloste.

In Deutschland formierten sich dazu Reformbe-
wegungen wie der Deutsche Werkbund’ oder das
Bauhaus’ — mit den wichtigsten Vertretern Her-

49 Vgl. Kruft 2004, 46.
50 Vgl. Junghanns 1982, 15.

mann Muthesisus, Peter Behrens oder Walter Gro-
pius —, die auch die T8 tigkeiten von Architekten
grundlegend verdnderten. Das fundamentale Ziel
dieser Gruppierungen war die Forderung der (in-
dividuell) kiinstlerischen Form und die wiederholte
Aufhebung der Trennung von Kunst/Architektur
und Handwerk. Stilistisch orientierten sie sich — ent-
gegen der vorherrschend historistischen Gestal-
tung — an einer inhaltlichen Reduktion auf wesent-
liche Gestaltungselemente, auf ZweckmaRigkeiten
und ein Minimum an Dekoration®'. Architekturen
galten demnach als Bestandteile verschiedener
kunstlerischer Schaffensprozesse, an welchen sich
Spezialisten aus verschiedenen Bereichen der bil-
denden, angewandten oder darstellenden Kinste
beteiligten. Das Handwerk wurde in seiner schopfe-
rischen Dimension betrachtet, was sich zu Gunsten
einer alle Bereiche des Lebens durchdringenden
Gestaltung auswirkte.

Einer der ersten und wichtigsten Vertreter dieser
neuen Linie war der Industriedesigner Peter Beh-
rens. Er war Mitglied des Deutschen Werkbundes
und schuf 1907 mit einer einheitlichen Durchge-
staltung der Architektur der AEG Turbinenfabrik,
des Logos, vom Layout bis zur Einrichtung, das
erste bekannte Corporate Design®’. Damit gelang
ihm die Verbindung zwischen einer zu dieser Zeit
bestimmenden, industriell angelegten Produktion
und der dennoch kinstlerisch individuell gestalte-
ten Form, womit er eine individuelle Widererkenn-
barkeit im Sinne einer Corporate Identity erreichte.
In den Werken Walter Gropius, dem Begrinder des
,Bauhaus’, haben sich diese Bemuhungen fortge-
setzt und kamen sowohl im Industrie- wie auch
im Architekturdesign (Corporate Architecture) zum

51 Vgl. Giedion 1954, 39-41.
52 Vgl. Frampton 1980, 111-112.
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Ausdruck®.

Architektur wird demnach heute als Teil einer meh-
rere Lebensbereiche bzw. jene eines Betriebes
umfassenden Gestaltung und Wahrnehmung ver-
standen. Der Architekt arbeitet dementsprechend
eng mit den Vorgaben von Kommunikationsagen-
turen zusammen und erreicht damit einen hohen
Wiedererkennungsfaktor, welcher trotz industrieller
— immer wiederkehrender - Eigenschaften indivi-
duell angelegt und abgestimmt ist. Diese erstmalig
von Behrens angewandte Corporate Architecture
ist ein komplexes Architekturkonzept, welches
durch einheitliche Farbcodierung oder vereinheit-
lichte Raumsysteme eine bestimmte Kennzeich-
nung erreicht, dessen Reprdsentation sowohl eine
AuBen- wie auch eine Innenwirkung besitzt. Ihre
Aufgabe ist es, bei Mitarbeitern und Konsumen-
ten Identifikationen mit der Firma herzustellen®.
Die Gestaltung nimmt dabei zumeist Bezug auf
die Funktion des Gebdaudes, auf eine umfassende
Marketing-ldee oder auch das Produkt einer Firma
selbst™. Im Gegensatz zu der im 19. Jahrhundert all-
gemein noch konnotierten Formgebung, wird nun
eine individuelle und selbststandige Aussagekraft
erzielt. Architekturen sind nicht mehr nur qualitati-
ve, schone oder nur zweckmaflige Objekte, die sich
Jtraditionellen  Geschmacksmustern” angleichen,
sondern werden als interaktive Kommunikations-
mittel verstanden®. Die Tatigkeiten eines Architek-
ten bestehen aktuell darin, Wiedererkennbarkeiten
im Sinne einer gesamten Corporate Identity neu
zu definieren beziehungsweise aufzugreifen und

53 Vgl. Giedion 1954, 29.
54 Vgl. Panneck, 2.

55 Vgl Panneck, 2.

56 Vgl. Kithe, 8.

in die architektonische Gestaltung einzubeziehen.
Der Wirkungsgrad von Architekturen verschmilzt
dabei immer mehr auch mit jenen von Wirtschaft
und Werbung, sodass Architekten zunehmend von
den Erfolgen der Marken-Labels profitieren und es
zu profitablen Synergien kommt®’.

Wie autonom agieren demnach Architekten in der
Industrie- und Gewerbebranche heute noch? Im
Mittelpunkt aller Interessen steht die Bewerbung ei-
ner Firma oder eines Produktes. Eine Statistik besagt,
dass bis zu 95% aller Kaufentscheidungen aus emo-
tionalen Griinden erfolgen®. Demzufolge werden
architektonische Eigenschaften wie Klarheit, Leich-
tigkeit, Transparenz oder Technizitat ganz bewusst
zur Emotionalisierung eingesetzt und unterliegen
weniger einem rein visuellen Eindruck, als mehr
einer durch sie entstehenden psychologisierenden
Wirkung. Im Gegensatz zu den um die Jahrhun-
dertwende errichteten Warenhausern, bei welchen
noch die historistischen Formen pragend waren,
gibt es heute keine einheitliche Formgebung mehr.
Ab den 30er Jahren des 20. Jahrhunderts wurden
dann im Sinne des Bauhausstil Shopping Center
gebaut, deren Gestaltungsformen einer vollkom-
menen Reduktion unterlagen und bis in die 70er
Jahre als Einheitsmodelle beispielgebend waren®*
Shopping Center bekamen jedoch erst kurzlich
eine dsthetische Legitimation und wurden damit
auch als architektonische Herausforderung fir Ar-
chitekten angesehen.

57 Vgl. Dorries, 2.
58 Vgl. Dolzer, 2.
59 Vgl. Teigeler, 109.



Grundlegungen B

Die Rolle des Architekten im Wandel | 37






Corporate Branding



C Corporate Branding

40 | Marke: Definition & Bedeutung

01 Einleitung

Die Griinde warum wir uns fUr ein bestimmtes Pro-
dukt entscheiden sind vielfaltig. Manche sind offen-
sichtlich, andere entziehen sich unserer Kenntnis.
Doch eines lasst sich mit Sicherheit sagen: Das Cor-
porate Branding spielt bei den Kaufentscheidungen
des modernen Kunden mit die bedeutendste Rolle
-ist es doch zu einem der wichtigsten Mittel zur er-
folgreichen Vermarktung von Produkten avanciert.

Der Konsument soll sich mit den spezifischen Ei-
genschaften einer Marke identifizieren kénnen.
Das geschieht immer haufiger vor Ort, sprich im
Verkaufsraum. Dieser fungiert sozusagen als Werbe-
flaiche um Botschaften an die Kunden zu senden.
Somit spielen das Shop-Design und die Architektur
in Bezug auf den Verkauf einer Marke eine bedeu-
tende Rolle.

Doch {..} wie ldsst sich eine Marke aus der Zwei-
dimensionalitdt in das Volumen eines Innenraums
Ubertragen”?° Die Beantwortung dieser Frage ist
von zahlreichen Aspekten abhangig. Sie sollte je-
doch in jedem Fall als Planungsgrundlage fur das
Shop-Design dienen®'.

In weiterer Folge soll dieser Fragestellung nachge-
gangen werden.

60 Mesher2011, 10.
61 Vgl ebda, 10.

02 Marke: Definition & Bedeutung

Marken sind in unserem Alltag allgegenwartig. Sie
haben eine gewisse Macht entwickelt, sind Aus-
druck unseres Lebensstils und beeinflussen unser
Kaufverhalten.

Bereits gegen Ende des 19. Jahrhunderts wurden
erste Brandings in Form von Logos auf Lebensmit-
telverpackungen entwickelt, wie beispielsweise
jene von Coca-Cola. In den 40er Jahren des 20. Jahr-
hunderts wandelte sich die Werbung dahingehend,
dass sie nicht mehr nur auf das Produkt bezogen
war, sondern auch auf die Branche und Funktion®.

Der Begriff Marke hat seinen Ursprung im engli-
schen Begriff mark (Merkmal, Zeichen) und dem
franzosischen marquer (markieren, kenntlich ma-
chen)®.

In dem Buch ,Die Marke als Botschafter’ beschreibt
Nicholas Adjouri die Marke als ein Zeichen, dessen
Bedeutung Identitdt verleiht. Diese Zeichen bezie-
hungsweise Bedeutungen werden von den Un-
ternehmen als Botschaften ihres Produktes an die
gewdlnschte Zielgruppe tbermittelt. Erst durch die
Akzeptanz und Verinnerlichungen dieser Bedeu-
tungen vom Kunden wird die Marke zum Erfolg.
Die Marke ist also das Aushangeschild eines Unter-
nehmens®.

Eine Befragung von Experten aus den Bereichen
Werbung und Marktforschung ergab, dass sich eine
Marke insbesondere durch folgende vier Faktoren
definieren lasst: durch ein Wertesystem, eine Per-

62 Vgl. Mesher 2011, 14.
63 Vgl Linxweiler 2004, 71.
64 Vgl. Adjouri 2002, 226.



sonlichkeit, ein Image und ein Logo. Die Bedurf-
nisse und Werte der Kunden spiegeln sich im Wer-
tesystem wieder. Durch eine Personlichkeit kann
sich die Marke identifizieren oder vergleichbar ma-
chen. Als Image werden die Vorstellungen der Kon-
sumenten von der Marke bezeichnet, dabei spielen
auch Emotionen und Einstellungen eine Rolle. Und
das Logo reprasentiert den Namen der Marke oder
des Unternehmens und wird auch mit bestimmten
Produkten oder Dienstleistungen, assoziiert®.

Um ein Branding zu entwickeln mussen folgende
Grundsatze beachtet werden:

Kernaussage: Kennzeichen des Unternehmens

Werte: Vermittlung von Moralvorstellungen und
Standards

- Image: Visualisierung von Kernaussage und Wer-
ten

- Big Ideas: Was will die Marke erreichen?

Cash Generator: Wie kann Geld verdient wer-
den?

Fremde Attraktoren: Unbekannte und zusatzli-
che Angebote

Kultur: Verkaufsstrategie unter Berlicksichtigung
der jeweiligen Kulturs,

Die Bedeutung von Marken liegt somit auf der Hand:
Durch das komplexe Zusammenspiel zahlreicher
Faktoren schaffen sie einen Wiedererkennungs-
wert. Eine Marke hebt sich durch ihre spezifischen
Eigenschaften und ihren individuellen Charakter
von anderen Marken ab. Sie soll die unbewussten
Wlnsche der Kunden ansprechen, im Gedachtnis

65 Vgl.Baumgarth 2001, 2f.
66 Vgl. Mesher 2011, 15.

bleiben und im besten Fall zu einer emotionalen
Bindung fihren.

Ist die Marke definiert, sollten sich ihre Merkmale
wie ein roter Faden durch Grafik, Kommunikation
bis hin zur Innenraumgestaltung ziehen.

Ein populdres Beispiel fur ein besonders gut ge-
lungenes Corporate Branding ist die Marke Tempo.
Der Name steht mittlerweile fUr Taschentticher im
Allgemeinen. Das heif3t, wenn jemand ein Taschen-
tuch mochte, verlangt er meist nach einem Tem-
poY’.

67 Vgl.Mesher 2011, 12.
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03 Markenfihrung

Die Markenfiihrung umfasst als Teil der Markenpo-
litik die Planung, Durchfiihrung und Kontrolle der
von einem Unternehmen gefihrten Marken®.
Dabei sind der kommunikative Auftritt, die Gestal-
tung und das Design der Marke wesentliche Ele-
mente®.

Die Markenfihrung umfasst vier Aufgabenberei-
che:

Die Markeneinfihrung (neue Marken einfiihren)

Die Markenpflege (dauerhafte Betreuung von
Marken)

Die Markenabldsung (Bestimmung der Nachfol-
ge einer existenten Marke)

Die Markeneinstellung (Marken werden nicht
mehr angeboten)”.

Ziele der Markenflhrung sind der Aufbau eines
Markenimages, das Erreichen von Markenbekannt-
heit, Markenvertrauen und Markentreue sowie eine
positive Beeinflussung des Markenwertes’'.

Das Markenimage und die Markenidentitat — als
Fremdbild und Selbstbild der Marke — stehen dabei
im Mittelpunkt. Sie beziehen sich auf:

68 Vgl. Gaiser 2005, 11 In: vgl. Wiebe 2009, 12.
69 Vgl Linxweiler 2005, 247 In: Wiebe 2009, 12.
70 Vgl. Pepels 2003, 345

71 Vgl. Esch 2001, 75 In: Wiebe 2009, 12.

Die Marke aus Kundensicht: wie bewertet der
Kunde die Marke, welche Einstellung hat er ihr
gegeniber etc.

Die Marke aus Unternehmenssicht: die Erwar-
tungen des Unternehmens in Bezug auf den
Nutzen”.

72 Vgl. Burmann/Meffert 2005, 52 In: vgl. Wiebe 2009, 12.



04 Markenidentitat

Die Markenidentitdt nimmt innerhalb der Marken-
flhrung eine zentrale Position ein. Sie muss klar de-
finiert sein, um eine Bindung zwischen Marke und
Kunden herzustellen, um Werte und Funktionen
zu vermitteln und um die Konsumenten auch auf
emotionaler Ebene zu erreichen’.

Aus der Markenidentitdt konnen die restlichen Fak-
toren der Markenflhrung abgeleitet werden: Mar-
kenwert, Markenimage, Markenstrategie, Marken-
positionierung und Markenbotschaft’.
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Abb. 004 Markenidentitat als Basis in der Markenfihrung

Die wichtigsten Instrumente zur Entwicklung ei-
ner Markenidentitat sind Werbung und Marketing.
Dabei mussen in jedem Fall die BedUrfnisse der
Zielgruppe angesprochen werden, schlie3lich sol-
len sich die Kunden mit den Produkten und der je-
weiligen Marke identifizieren. Dies geschieht nicht
zuletzt auch durch die Vermittlung und den Verkauf

73 Vgl.Wiebe 2009, 14.
74 Vgl. Adjouri 2002, 90.

eines bestimmten Lebensgefiihls, wie folgendes Zi-
tat verdeutlichen soll:

,Nike ist,eine Sportfirma’; ihre Aufgabe ist es nicht,
Schuhe zu verkaufen, sondern,das Leben der Men-
schen durch Sport und Fitness zu bereichern” und
die,Magie des Sports aufrechtzuerhalten”.

Phil Knight, Nike

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Marke-
nidentitat Ausdruck der Marke ist und deren Bedeu-
tung reprasentiert.

Sie soll dabei Folgendes transportieren: Aufbau von
Einzigartigkeit, Differenzierungsstarke, Préferenzbil-
dung beim Kunden’. Alle Mitarbeiter des jeweili-
gen Unternehmens, vor allem die Verkaufer, sollten
dabei die Markenidentitat gezielt nach aufen tra-
gen. Durch ihre klare Definition soll sie Werte ver-
mitteln und die Emotionen der Konsumenten an-
sprechen, womit sie schlieSlich als Briicke zwischen
Kunde und Marke dient.

75 Mesher 2011, 15.
76 Vgl. Ellerbrock 2010, 3.
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05 Brandscaping

Der Begriff Marke beziehungsweise Markenidenti-
tat meint, wie bereits erwahnt, ,{..} die Entwicklung
eines unverwechselbaren Vorstellungsbildes in der
Psyche des Verbrauchers™’.

Diese Entwicklung ist wiederum mit dem jewei-
ligen Design eng verbunden. Damit ist nicht nur
das Aussehen der Produkte gemeint, sondern auch
jenes der Umgebung. Das Shop-Design - ange-
fangen von der Auswahl der Materialien, Mdbel,
Farben, Formen, bis hin zum eingesetzten Licht, —
spielt heute eine grolere Rolle als je zuvor. Das Pro-
dukt allein, seine Funktion und Qualitat, ist langst
nicht mehr so entscheidend. Die Kunden setzen
diese Eigenschaften im Grunde voraus. Es geht viel
mehr darum, wie ein Produkt designtist und in wei-
terer Folge prasentiert wird. Das Wecken von Emoti-
onen soll Begehrlichkeit schaffen. Durch ein auf die
zu vermittelnde Markenidentitat abgestimmtes In-
nenraumdesign soll der Konsument die Marke ver-
innerlichen, zum Kaufen animiert werden und auch
ein Geflhl der Zugehdrigkeit entwickeln’,

,Brandscaping'’ist der Ausdruck daftr, eine Marke zu
einer dreidimensionalen Raumerfahrung werden
zu lassen’.

,Brandscaping transformiert die Marke an einen

Ort”
Otto Riewoldt %

77  Ellerbrock 2010, 1.
78 Vgl.ebda, 1.

79 Mesher 2011, 19.
80 Ebda.19.

Die Arbeit des Innenarchitekten beziehungsweise
Designers fangt an, wenn der Markenberater und
der Grafikdesigner die Marke und deren Kernaus-
sage festgelegt haben und sich alle darlber einig
sind, wie diese kommuniziert werden soll - diese
Uberlegungen schlieRen beispielsweise das Logo,
die Schriftarten, aber auch die Farben ein. Am Ende
dieses Prozesses wird ein Handbuch erstellt®'.

Nun kann sich der Architekt beziehungsweise Desi-
gner mit der Marke vertraut machen, aber auch mit
den entsprechenden Produkten. Er muss verstehen,
wer es kaufen mochte und deren Lebenstil analy-
sieren®. ,Welches Auto fahren sie? Wo leben sie?
Wie viel verdienen sie? Und ganz besonders wich-
tig: Was erwarten sie von einer Einkaufswelt?"® Da-
rber hinaus sollte der Designer auch noch weitere
Faktoren berlcksichtigen, wie an folgendem Zitat
deutlich wird:

,Die Aufgabe des Ladendesigner besteht darin,
Elemente der Psychologie, Technologie und Ergo-
nomie mit der Marktkenntnis des Einzelhandlers zu

kombinieren”
Rasshied Din .

Im nachsten Schritt erfolgt die Entwicklung eines
Innenrraumkonzepts auf Basis der eben genann-
ten Informationen und Uberlegungen. Sogenannte
,Mood Boards’ - Collagen von Bildern aus Buchern
und Zeitschriften — werden erstellt, um den Ge-

81 Vgl. Mesher 2011, 18.
82 Vgl.ebda, 19.

83 Ebda, 19.

84 Ebda, 22.



dankenprozess des Designers flr alle sichtbar zu
machen. In weiterer Folge werden ,Stories’ eingear-
beitet, um eine Idee davon zu bekommen, wie die
zuvor festgelegte grafische Identitédt auf den Raum
wirkt. Am Ende dieses Prozesses steht die Entwick-
lung eines Raumkonzepts. Dieses Konzept wird
anschlieBend in Form von visuellen Storyboards
in einem virtuellen Raum umgesetzt. Diese enthal-
ten unter anderem Plane zur Kundenfihrung und
Oberflaichen- bzw. Materialproben. Dem Kunden
werden anschlieSend meist mehrere Entwurfe pra-
sentiert. Gemeinsam folgt nun der Feinschliff bis
ein schlissiges Designkonzept entstanden ist. Die-
ses wird anhand von Skizzen in einem Handbuch
festgehalten®,

e "L"j[ -

Abb. 005 Fullcircle Flagship Store, London

85 Vgl Mesher 2011, 19-20.

L —
Abb. 006 Fullcircle Flagship Store, London

Sind Designer und Kunde zufrieden, erfolgt das
,Roll-out’ Sprich, das Konzept wird an unterschied-
lichen Standorten des Unternehmens reproduziert.
Das zuvor angefertigte Handbuch fungiert dabei als
Leitfaden. Es enthalt alle Designelemente, verschie-
dene Grund- und Aufrisse, genaue Skizzen in Bezug
auf den Ladenbau, eine Auflistung der verschiede-
nen Materialien sowie Ideen, wie die Beleuchtung
aussehen konnte. Zudem sind darin Malsnahmen
beschrieben, wie das Konzept an unterschiedli-
che rdumliche Gegebenheiten angepasst werden
kann®.

86 Vgl. Mesher 2011, 20.
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06 Eine Marke verkaufen

Die Grundlagen fur die Entwicklung einer Marke
wurden bereits skizziert. Um diese auch verkaufen
zu kénnen, gilt es ebenso einiges zu beachten.

So suchen Einzelhandler immer nach neuen Mog-
lichkeiten um weitere Markte zu erschlieen und
die Marke somit einem noch breiteren Publikum
zuganglich zu machen. Onlineshops haben sich in
diesem Zusammenhang in den letzten Jahren stark
etabliert”.

In Bezug auf das Marketing setzten die Unterneh-
men mehr und mehr auf sogenannte Guerillame-
thoden. Das Uberraschen und Uberrumpeln der
Kunden erregt zusatzlich Aufmerksamkeit auf ei-
nem ohnehin schon Ubersattigten Markt®.

Zudem gilt es auch das Shop-Design selbst der
Umgegung anzupassen. Wie bereits erwahnt ist
die Berucksichtigung der Zielgruppe Grundlage
des Erfolgs. Deshalb sollten auch die Geschéfte de-
mentprechend konzipiert sein. Das heifit, ein Store
im Zentrum einer Weltmetropole wird ein anderes
Erscheinungsbild haben, als ein Geschéft desselben
Unternehmens in einer Kleinstadt. Auch das Land
in dem sich der Shop befindet, die jeweilige Kultur
und der dortige Lifestyle spielen ein Rolle. Die Mar-
kenidentidt soll dabei jedoch nicht verloren gehen,
sondern lediglich fur andere BedUrfnisse adaptiert
werden®,

Das gilt auch fur das Testen neuer Shop-Konzepte.
Um die Marke zu festigen und sich einen neuen
Kundenkreis zu erschlieBen, werden fir groBere

87 Vgl. Mesher 2011, 24.
88 Vgl.ebda, 24.
89 Vgl.ebda, 24.

Stadte haufig eigene Designs entwickelt. Man un-
terscheidet zwischen Conceptstores, Flagshipsto-
res, Pop-up-Stores und Lifestylestores .

Conceptstores: Conceptstores sind Geschdfte, in
denen neue Ideen zum ersten Mal realisiert und
somit fir den Kunden zuganglich werden. Man
wahlt daftr einen bestimmten Standort und
misst anhand der Verkaufszahlen, ob das neue
Ladenkonzept bei den Konsumenten ankommt
oder nicht. Wird das Konzept akzeptiert, wird es
auch auf andere Geschéfte beziehungsweise
Standorte Ubertragen. Das muss aber nicht im-
mer gelingen®?'.

Flagshipstores: Der Flagshipstore ist ein Instru-
ment, um den Kunden unterbewusst dazu an-
zuregen, sich fur eine bestimmte Marke zu ent-
scheiden. Dabei wird die Marke international in
groBen Geschaften prasentiert. Die Einrichtung
ist feiner abgestimmt, die Materialien sind hoch-
wertiger, die Marke ist jedoch eindeutig wieder-
zuerkennen. Der Verkaufsraum gleicht einem
Ausstellungsraum beziehungsweise einer Er-
lebniswelt. Vorrangiges Ziel ist es nicht, dass der
Kunde hier etwas kauft, sondern sich die Marke
einpragt und zu einem spdteren Zeitpunkt mog-
lichst immer wieder darauf zurlickgreift®2.

Pop-up-Stores: Pop-up-Stores sind eine relativ
neue Erfindung des Einzelhandels. Dabei wer-
den an ausgewadhlten Orten, zeitlich begrenzt
Geschéfte installiert, um bestimmte Produkte zu
verkaufen. Diese Aktionen werden jedoch nicht

90 Vgl. Mesher 2011, 24.
91 Vgl.ebda, 26.
92 Vgl.ebda, 26.



beworben. Sie richten sich an Insider, und heben

den Status der Marke aufgrund der Exklusivitat
93

Lifestylestores: Lifestylestores bieten eine breite
Produktpalette unter einer Marke, wie beispiels-
weise, Mode, Wohnaccessoires und Unterhal-
tungselektronik. Hin und wieder kann er auch
mehrere Ldden unter einem Dach vereinigen —
zum Beispiel ein Sportgeschaft mit einem Tech-
nikanbieter .

93  Vgl. Mesher 2011, 28.
94 Vgl.ebda, 29.

07 Zusammenfassung

Marken sind das Aushangeschild eines Unterneh-
mens. Sie beziehen sich auf die meist unbewussten
Wilnsche der Kunden, vermittel n bestimmte Werte
und beeinflussen durch eine Reihe von Faktoren
die Einordnung beziehungsweise die Einstellung
der entsprechenden Zielgruppe gegeniber dem
jeweiligen Unternehmen und der unter einem Mar-
kennamen verkauften Produkte. {..} das Design gibt
Marken Gestalt, macht deren Welt erlebbar und er-
mdglicht sogar Assoziationen {..}**.

Damit ist nicht nur das Produktdesign gemeint,
sondern das Design all jener Faktoren, die eine Mar-
ke ausmachen. Angefangen vom Logo, bis hin zur
Verkaufsraumgestaltung. Die Designphilosophie
sollte sich dabei wie ein roter Faden durch alle Be-
reiche ziehen, um ein verkaufsforderndes Markeni-
mage zu schaffen.

95 Ellerbrock 2012, 3.
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Einleitung

01 Einleitung

Wenn man wissen mochte, wie ein Geschaft gestal-
tet sein muss, um Kundinnen hineinzulocken, sie
zum Verweilen und im Endeffekt auch zum Kaufen
zu bewegen, dann muss man sich zundchst mit
zwei der grundlegendsten Fragen in diesem Zu-
sammenhang befassen: Warum kaufen wir? Und:
Wie kaufen wir?

Antworten auf diese Fragen liefert die Konsumen-
tenforschung, die mit Hilfe verschiedener Instru-
mente erforscht und dokumentiert, welche physio-
logischen und psychologischen Voraussetzungen
Kaufer mitbringen, oder anders ausgedrickt, wel-
che Bedurfnisse sie haben und wie sich diese auf
deren Kaufverhalten auswirken.

Daraus leitet sie in weiterer Folge ab — und gibt
Handlungsempfehlungen — wie man das Konsu-
mentenverhalten bestmdglich beeinflussen kann®.

Im vorliegenden Kapitel sollen die Begriffe Kon-
sumentenforschung und Konsumentenverhalten
einer naheren Betrachtung unterzogen werden.
Allerdings beschrankt sich diese Auseinanderset-
zung aufgrund der Komplexitdt oben genannter
Termini auf die Darstellung von Informationen,
die flr diese Arbeit von besonderer Relevanz sind.
Das Hauptaugenmerk liegt auf den psychischen
Determinanten des Kaufverhaltens, insbesonde-
re auf den emotionalen BedUrfnissen der Kunden,
sowie den funf Shopping-Welten, die sich daraus
ergeben. Eine nahere Auseinandersetzung mit der
Frage, wie die Erkenntnisse der Konsumentenfor-
schung in der Shop-Planung praktisch umgesetzt
werden kdnnen, folgt zu einem spateren Zeitpunkt

96 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein 2009, 10.

an entsprechender Stelle. Dieses Kapitel ist somit als
allgemeiner Uberblick zu verstehen und bildet eine
wichtige Grundlage fiir die weiteren Uberlegungen.



02 Konsumentenforschung und

Konsumentenverhalten

Die Konsumforschung hat ihren Ursprung in den
USA. Erste Gehversuche wurden bereits in den
1920er Jahren unternommen. Doch erst nach dem
2. Weltkrieg gewinnt sie mehr und mehr an Bedeu-
tung. So wurde an amerikanischen Hochschulen
das Fach Konsumentenverhaltensforschung’ unter-
richtet, welches als Teil der Marketingausbildung
einen immer hoheren Stellenwert erlangte”.

In Deutschland gewann die Konsumentenfor-
schung in den 1960er immer mehr an Bedeutung.
Durch das steigende Angebot, den zunehmenden
Wettbewerb und die fortschreitende Individualisie-
rung des Konsums wurde sie unverzichtbar®. Und
das ist sie heute mehr denn je.

,Die Konsumentenforschung basiert auf dem ver-
haltenswissenschaftlichen Paradigma und versucht
in einer Abwendung von den Vorstellungen des
vollkommenen Marktes, vom Rationalprinzip bzw.
von dem Menschenbild als Homo Oeconomimcus,
das tatsachliche (Entscheidungs-)Verhalten von
Einzelpersonen, Gruppen (auch unterschiedlicher
Kulturen) und ganzen Organisationen mit Hilfe der
Erkenntnisse der Verhaltenswissenschaften, d.h.
den auf Erkldrung des menschlichen Verhaltens
gerichteten Sozialwissenschaften (Psychologie,
Sozialpsychologie und Soziologie) sowie Erkennt-
nissen der Physiologie, der Biologie und Gehirnfor-
schung, der Gerontologie, der Anthropologie und
der vergleichenden Verhaltensforschung (,cross
cultural research’) zu erfassen.

Vereinfacht ausgedrickt ist die Konsumentenfor-

97 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein 2009, 3.
98 Vgl.ebda, 3.
99  Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein 2009, 3.

schung ein Wissenschaftszweig, der unter Einbe-
ziehung und Berlicksichtigung der Erkenntnisse
anderer Disziplinen — wie beispielsweise der Psy-
chologie, der Biologie und der Soziologie — und
mithilfe verschiedener Instrumente zu ergrinden
versucht warum’ wir kaufen beziehungsweise ,wie’
wir das tun.

In Bezug auf die verwendeten Instrumente spricht
man in der Konsumentenforschung von verbalen’
und,non-verbalen® Verfahren:

Verbal:
Befragung
Inhaltsanalyse

Protokolle lauten Denkens

Nonverbal:

- verschiedene (heimliche’) Beobachtungs ver-
fahren

- das Registrieren von materiellen Spuren. Bei-
spiel: An der Abnutzung des FuSbodens in enem
Museum wird die Attraktivitat von ausgestellten
Gegenstanden abgelesen

das Auswerten von objektiven Berichten wie se-
kundarstatistische Daten

Welches Verfahren wann zum Einsatz kommt hangt
von mehreren Faktoren ab. Zu bedenken ist aller-
dings, dass einige Methoden das Ergebnis beein-
flussen kdnnen. Weshalb eine Beobachtung einem
Interview — wenn moglich — vorzuziehen ist, um ein
moglichst natUrliches Konsumentenverhalten zu
erfassen.

100 Ebda. 2009, 37-38.
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Unter Konsumverhalten versteht man ganz allge-
mein das Verhalten, welches ein Kunde beim Kauf
zeigt. Dabei werden vier Arten des Kaufverhaltens
9" unterschieden:

- extensives Kaufverhalten: echte Kaufentschei-
dungen; kognitive Beteiligung und Informati-
onsbedarf sind grof, auch dauert die Entschei-
dungsfindung relativ lange; es handelt sich meist
um hochwertige, langlebige Gebrauchsguter

- habituelles Kaufverhalten: Gewohnheitsverhal-
ten; auf die Suche nach Alternativen wird ver-
zichtet, auf Stimuli wird praktisch nicht reagiert;
es handelt sich vornehmlich um Guter des tagli-
chen Bedarfs

- limitiertes Kaufverhalten: eine Uberschaubare
Auswahl von Produkten, ohne Favorisierung; Al-
ternativen werden aber bewusst verglichen

- impulsives Kaufverhalten: spontane, affektive Re-
aktionen am Point of Sale

Zusatzlich ist auch eine funfte Sonderform des
Kaufverhaltens bekannt:

- Abwechslung suchendes Kaufverhalten:
wird selten betrachtet, da es unklare Ubergdnge
gibt, denn der Abwechslungswunsch entsteht
oft,impulsiv; ist also teilweise gar nicht,echt’

Im engeren Sinne versteht man unter Konsumver-
halten ,{..} das beobachtete ,dulSere’ und das nicht
beobachtbare ,innere’ Verhalten von Menschen
beim Kauf und Konsum wirtschaftlicher Giter%.

101 http://de.wikipedia.org/wiki/Kaufverhalten
102 Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein 2009, 3.
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Diese werden von Innenreizen beziehungswei-
se von AuBlenreizen ausgeldst, wie an folgenden
Beispielen deutlich wird: ,Das Anbieten von zwei
Produkten durch einen Verkaufer 15st einen Beur-
teilungsprozess aus (AulSenreiz). Dagegen wird ein
wdhrend des Essens auftretender spontaner Einfall
(ins Kino zu gehen) nicht von aulSen, sondern von
innen her angeregt”'®>.

103 Ebda, 51.



2.1 Psychische Determinanten des Kon-
sumverhaltens

Die ,inneren, sprich die psychischen Vorgédnge, las-
sen sich wie folgt unterteilen:

Aktivierende Prozesse: als aktivierend werden
solche Vorgdnge bezeichnet, die mit inneren
Erregungen und Spannungen verbunden sind
und das Verhalten antreiben, wie Emotionen,
Motivation und Einstellungen

Kognitive Prozesse: kognitiv sind solche Vorgan-
ge, durch die das Individuum die Informationen
aufnimmt, verarbeitet und speichert. Dazu ge-
horen zum Beispiel das Verstandnis einer Pro-
duktbeschreibung und das gedankliche Spei-
cherneiner  Werbeaussage. Man spricht in
diesem Zusammenhang von Wahrmehmung,
Entscheidung, Lernen und Gedachtnis',

Diese beiden Vorgange lassen sich nicht strikt von-
einander trennen. Im Gegenteil, sie beeinflussen
sich gegenseitig — wobei eine der beiden Variablen
dominanter und die andere weniger dominant sein
kann - und I6sen komplexe Prozesse aus, die unser
Verhalten beeinflussen'®.

Diese komplexen, meist unbewussten Vorgange,
kénnen nur schwer erfasst werden. Sie werden erst
durch das Zusammenspiel mit duReren Reizen und
anderen Gegebenheiten teilweise sichtbar, mess-
bar und steuerbar. Unsere Wahrnehmung lasst sich
in Bezug auf das Shop-Design beispielsweise durch
ein bestimmtes Licht-Konzept, die verwendeten
Materialien und Farben etc. beeinflussen.

104 Ebda, 51-54.
105  Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Gréppel-Klein 2009, 51.

Und auch unsere Emotionen kénnen und mdssen
durch unterschiedliche Mallnahmen und auf ver-
schiedenen Ebenen gezielt angesprochen werden,
denn unsere Kaufentscheidungen werden haupt-
sachlich von unseren Emotionen bestimmt'®, Diese
Erkenntnis der Hirnforschung ist besonders wichtig
fur den Einzelhandel und sollte neben anderen Fak-
toren unbedingt Grundlage jeglicher Planung sein,
denn “(..) nur wer die Emotionen und Motive im
Kopf der Kunden kennt, kann im Handel erfolgreich
sein”,

106 Vgl.Hausel 2011, 172.
107  Ebda, 172.
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2.2 Emotionssysteme

Doch welche Emotionssysteme gibt es eigent-
lich? Dieser Frage wurde in einer umfangreichen
Studie nachgegangen, die es schlielich erlaubt
hat aus Erkenntnissen der Hirnforschung, der Psy-
chologie sowie spezifischer Untersuchungen ein
[Emotions-Gesamtmodell'namens,Limbic’zu gene-
rieren. Die korperlichen Grundbedurfnisse wie Nah-
rung, Schlaf und Atmung stehen dabei im Zentrum.
Daneben wurden drei grofle Emotionssysteme de-
finiert!:

Das Balance-System mit dem Ziel: Sicherheit, Ri-
sikovermeidung, Stabilitat.

Das Dominanz-System mit dem Ziel: Konkurenz-
verdrdngung, Status, Macht, Autonomie.

Das Stimulanz-System mit dem Ziel: Entdeckung
von Neuem, Lernen von neuen Fahigkeiten.

Abb. 007 : Die wichtigsten Emotionssysteme im Gehirn

DarUber hinaus verfuigt der Mensch noch tber wei-
tere Emotionssysteme wie Sexualitat zur Fortpflan-
zung, Bindung als soziale Sicherheit und Firsorge

108 Hausel 2011,173.

54 Konsumentenforschung und Konsumentenverhalten

mit dem Ziel der Fortpflanzung und der sozialen
Sicherheit'®.

Abb. 008 : Die Limbic-Map: Der Emotionsraum des Men-
schen aus der Sicht der Hirnforschung

Aus der Limbic-Map lassen sich in weiterer Folge
funf emotionale Shopping-Welten ableiten'®. ,{..}
sie reprdsentieren, weitgehend unabhdngig von
der Branche, emotional konsistente Handelsstrate-
gien”,

Abb. 009 Die finf groBen emotionalen Shopping-Welten

109  Vgl.Hausel 2011, 173.
110 Ebda, 174.
111 Ebda, 174.



Controlled Shopping: Ein Beispiel fur eine be-
sonders gut und konsequent umgesetzteCont-
rolled-Shopping-Welt ist Aldi. Hier wird vor allem
das Balance-System der Kunden angesprochen.
Nachdem die Geschafte klar strukturiert sind,
enen guten Uberblick ermdglichen, eine leichte
und schnelle Orientierung bieten und sozusa-
gen auf das Wesentliche reduziert sind, erfahrt
der Kunde ein hohes Maf3 an Sicherheit. Durch
die einfache und funktionale Gestaltung und ein
Maximum an Konstanz werden Stress und Unsi-

cherheiten vermieden'",

Efficient & Power Shopping: Media Markt ist
hierfUr ein gutes Beispiel. Es wird in erster Linie
das Dominanz-System angesprochen, was al-
lein durch die Farbgebung — Rot und Schwarz
— deutlich wird. Auch die Werbung ist laut und
aggressiv. Beim Efficient-Power-Shopping steht
das moglichst schnelle Ausschopfen eines Maxi-
mums an Maglichkeiten zu besonders niedrigen
Preisen im Vordergrund. Es geht dabei nicht um
das Aussehen des Geschéfts sondern um Effizi-
enz. Dieses spiegelt sich bei Media-Markt auch
im rechtwinkelig angelegten Kundenleitweg
wieder'”,

Inspirational Shopping: Hier geht es darum et-
was zu erleben. Auf sanfte Art und Weise sol-
len Fantasie und Freude des Kunden geweckt
werden. Ein Beispiel dafiir ist Das Depot. Hier
werden Wohnaccessoires in Form von Themen-
landschaften prasentiert. Diese werden laufend
- auch abgestimmt auf saisonale Veranderun-
gen — neu gestaltet um den Kunden Abwechs-
lung und immer wieder neue Inspiration zu bie-
ten',

Experiental Shopping: Neben der Fantasie wie
beim Inspirational Shopping geht es beim Ex-
periental Shopping vor alllem um das aktive

Kaufverhalten: Theorie & Praxis D

Erleben. Die Outdoor-Kette Globetrotter bietet
ihren Kunden auf 5000 gm Verkaufsflache die
Méoglichkeit, selbst aktiv zu werden. So kann man
beispielsweise in einem grofen Wasserbecken
Kajaks oder Tauchausristungen ausprobieren
oder in einer speziellen Kabine durch das Simu-
lieren von Tropenregen wasserdichte Funktions
kleidung testen'®,

Exclusive Shopping: Ein Beispiel fUr eine Exclusi-
ve-Shopping-Welt ist die Juwelierkette Wempe.
Dem hohen Anspruch an Exklusivitat wird hier
durch besonders hochwertige Materialien Rech-
nung getragen. Ein weiteres Charakteristikum ist
die exklusive Beratung''®.

Die Kunden haben also unterschiedliche Bedurf-
nisse. Die einen wollen ohne grofSen Zeitverlust
moglichst preiswert einkaufen, die anderen sind
erlebnisorientiert oder setzen auf Exklusivitét. Der
Handel muss diese emotionalen Erwartungen
berlcksichtigen und versuchen, diese moglichst
konsequent in allen Bereichen umzusetzen indem
er sie {..) in konsistente und stimmige emotionale
Welten {..}""” Ubertragt.

112 Vgl Hausel 2011, 175. 115 Vgl.ebda, 176-177.
113 Vgl. Hausel 2011, 175-176. 116 Vgl.ebda, 177.
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2.3 Weitere Determinanten des Kon-
sumverhaltens

Neben den psychischen Determinanten beein-
flussen auch andere Faktoren unser Kaufverhalten,
wobei sich diese nicht strikt voneinander trennen
lassen. Im Gegenteil, erst durch das Zusammenspiel
aller Variablen entsteht ein komplexer Wirkungs-
prozess. So gilt es beispielsweise zu bericksichti-
gen, welchem Geschlecht beziehungsweise Alter
die Kunden angehoren. Frauen kaufen anders ein
als Manner. Junge Menschen haben andere Be-
dirfnisse als &ltere. Und auch das Einkommen, der
Geschmack der Kunden sowie deren Herkunft be-
einflussen das Kaufverhalten. Ein Unternehmen, das
erfolgreich sein will, muss daher seine Zielgruppe
kennen. Sprich, es sollte sich dessen bewusste sein,
wer seine Kunden sind. Sind es Manner, Frauen,
Kinder, Jugendliche, Schiler, Studenten, Familien,
Singles oder dltere Menschen? NatUrlich ist das Sor-
timent eines Geschdfts in den meisten Féllen nicht
ausschliellich auf eine bestimmte Personengruppe
beschréankt. Dieser Tatsache muss Rechnung getra-
gen werden wie folgendes Beispiel verdeutlichen
soll: ,Ein Geschéft hat mehr als nur einen Kunden-
kreis und muss deshalb verschiedene Funktionen
Ubernehmen. Manchmal existieren diese Funktio-
nen Seite an Seite, in vollendeter Harmonie, aber
manchmal — und das gilt insbesondere fir Geschéaf-
te, in denen verschiedenste Produkte angeboten
werden ,{..} — geraten sie miteinander in Konflikt.
Dies wurde in einem Harley-Davidson-Shop of-
fenbar, wo in einem ungefdhr 900 Quadratmeter
grolen Ausstellungsraum sowohl die mannlichen
Opfer der Midlifecrisis bedient werden mussten, die
ihre Mannlichkeit durch den Kauf eines Motorrads
wiederzuerlangen suchten, als auch bodenstén-

56 Konsumentenforschung und Konsumentenverhalten

dige Schrauber und Bastler auf der Suche nach
Ersatzteilen und vertrdumte Teenager, die sich vor-
nehmlich fir Klamotten mit Harley-Davidson-Lo-
go interessierten. Untereinander wollen diese drei
Gruppen nichts miteinander zu tun haben, befan-
den sich aber in den gleichen Geschéftsraumen.
Hier mussten Mittel und Wege ersonnen werden,
um die Konflikte zu entschéarfen'®.

Eng mit der Frage nach der Zielgruppe sind auch
gewisse physische und anatomische Faktoren ver-
bunden. Ein ganz einfaches aber grundlegendes
Beispiel hierfur ist die Tatsache, dass wir nur zwei
Hande haben, die in Ruheposition etwa 90 cm vom
Boden entfernt sind. Oder, dass sich unsere Augen
meist auf das richten, was direkt vor ihnen liegt,
jedoch auch die Peripherie wahrnehmen. Was die
Kunden sehen, wie sie darauf reagieren und wohin
sie gehen, beeinflusst das Einkaufserlebnis. Ist die
Ware gut positioniert beziehungsweise inszeniert
und sind Hinweisschilder klar und deutlich, nimmt
der Kunde sie wahr, ansonsten nicht. Kann der Kun-
de den Artikel seiner Wahl gut erreichen, wird er
ihn vermutlich kaufen. Ist das nicht der Fall, wohl
kaum'®,

Nicht zuletzt spielt auch der Faktor Zeit in Bezug auf
das Konsumentenverhalten eine wichtige Rolle. Die
Kunden stehen heute mehr denn je unter Zeitdruck
und bummeln nicht mehr so wie friiher. Sie haben
sich daran gewdhnt, dass die Artikel frei zuganglich
sind. Das erwarten sie auch von allen Informatio-
nen, die sie brauchen'®.

Sie wollen nicht warten. Eine zu lange Wartezeit be-

118 Underhill 2012, S.33-34.
119 Vgl. Underhill 2012, 53-54.
120 Vgl.ebda., 79.



einflusst die Kundenzufriedenheit negativ. Und das
wiederum hat Auswirkungen auf die Verweildauer
des Kunden im Geschaft'',

In zahlreichen Studien des amerikanischen Kons-
umforschers Paco Underhill hat sich gezeigt, dass
Kunden, die ldnger im Geschéft verweilen, auch
mehr kaufen'®.

Dabei betragt die durchschnittliche Verweildauer
in einem groBeren Einkaufszentrum ungeféhr drei-
Big Minuten. Doch die meisten Kunden geben das
Doppelte an, wenn man sie danach fragt, wie viel
Zeit sie ebendort verbracht haben. Underhill unter-
scheidet aufgrund dessen drei Dimensionen von
Zeit: die tatsachliche und die wahrgenommene
Zeit sowie eine Kombination aus beiden'.

121 Vgl.ebda, 47.
122 Vgl.ebda, 38.
123 Vgl ebda, 45.

03 Stellungnahme

Warum kaufen wir? Diese Frage wurde von mir be-
wusst aufgegriffen, weil sie im Grunde schwer oder
gar nicht zu beantworten ist. Sie ist jedoch Anstol3
fur viele wichtige Uberlegungen und es ist jedem
Innenarchitekten, Designer, Unternehmer etc. nur
zu raten, sich bereits vor, jedoch spatestens wah-
rend der Planung mit jenen Faktoren auseinander-
zusetzen, die unser Konsumverhalten beeinflussen.
Natdrlich sind Vorlieben und Einstellungen sowie
korperliche Voraussetzungen etc. als individuell
zu betrachten, deshalb verhalten sich auch nicht
alle Menschen gleich. Dennoch gibt es bestimmte
Muster, aus denen Richtlinien abgeleitet werden
kénnen, um einen Grof3teil der anzusprechenden
Zielgruppe zu erreichen. Die Konsumentenfor-
schung liefert somit Erkenntnisse, an denen man
sich bei der Schaffung einer kinstlichen Umge-
bung - sowohl hinsichtlich der Ladenplanung, als
auch des Marketings — orientieren kann, was aber
nicht heif3t, dass man sich zu hundert Prozent dar-
auf verlassen kann.

Kaufverhalten: Theorie & Praxis
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Stellungnahme

01 Einleitung

Einkaufen ist, wie bereits erwdhnt, in den letzten
Jahren zu einer Freizeitbeschaftigung avanciert.
Das Einkaufen ansich hat dadurch seine Bedeutung
und Funktion nicht verloren, sondern wurde um
einen wesentlichen Faktor erweitert: es ist zum Er-
lebnis geworden.

Gleichzeitig steht der Einzelhandel aufgrund einer
Markttbersattigung mehr denn je vor der Heraus-
forderung, sich von Mitbewerbern abzuheben und
die eigenen Produkte und die dazugehorige Marke
entsprechend zu positionieren.

Es l3sst sich jedoch die allgemeine Tendenz erken-
nen, dass Markennamen immer mehr an Einfluss
verlieren. Der amerikanische Konsumforscher Paco
Underhill'?* spricht in diesem Zusammenhang von
einer zunehmend verschwindenden Markenloyali-
tat, wie folgendes Beispiel zeigt:

Wer sich einmal fir einen Mercedes entschieden
hatte, blieb auch sein Leben lang dabei. Und wer
Marlboro rauchte, der wechselte auch die Ziga-
rettenmarke nicht so leicht. Man wéhlte seine
Favoriten — Cola oder Pepsi, Pril oder Palmolive,
Persil oder Ariel — und blieb dabei. Heutzutage
wird gewissermalSen mit jedem Einkauf diese Ent-
scheidung auf Neue getroffen, und nichts ist mehr
selbstverstandlich'%.

Das heif3t: Wahrend wir friher eine Entscheidung
fUr eine bestimmte Marke getroffen haben und in
der Regel auch Uber unsere gesamte Lebensspan-

124 Vgl. Underhill 2012, 37.
125 Ebda, 37-38.

ne dabei geblieben sind, handeln wir heute eher
impulsgesteuert.

So werden Kaufentscheidungen immer seltener
aulerhalb des Geschéfts getroffen, sondern viel-
mehr direkt vor Ort. Die Konsumenten lassen sich
somit im Geschéft von den jeweiligen Eindlcken
und vermittelten Informationen beeinflussen, das
gelte auch mehr und mehr fiir die gro3en Kaufent-
scheidungen, so Underhill. Demzufolge sind der
Verkaufsraum, seine Strukturierung, sein Design,
seine Architektur etc. zu einem bedeutenden Medi-
um geworden, um Botschaften zu kommunizieren
und Produkte tatsachlich zu verkaufen'?,

Am effektivsten gelingt das durch eine differen-
zierte und gezielte Ansprache unserer Sinne'#, was
durch folgendes Zitat verdeutlich werden soll:

,Nichts ist im Bewusstsein, was nicht die Sinne
durchlebt hat”.

Aristoteles

Durch das Sehen (visuelle Wahrnehmung), Horen
(auditive Wahrnehmung), Riechen (olfaktorische
Wahrnehmung), Schmecken (gustatorische Wahr-
nehmung) und Tasten (haptische Wahrnehmung)
nehmen wir Informationen aus unserer Umgebung
auf.

Unser Gehirn verarbeitet diese Reize und ordnet
deren Qualitat ein'?.

126 Vgl. Underhill 2012, 38.
127 Vgl.Kilian 2010, 1.
128 Vgl Wiebe 2009, 29.



Dabei werden 80% der Informationen, die von der
AuBenwelt auf uns einstromen durch das Auge
aufgenommen. Unser Ohr kann zwischen 400.000
Tonen differenzieren, unsere Nase verflgt Gber 350
Richrezeptoren'?. Zudem unterstiitzen bis zu 5000
Geschmacksknospen und 5000 Sinneszellen auf je-
dem Quadratzentimeter unserer Haut die Aufnah-
me, Verarbeitung, Bewertung und Speicherung von
Reizen™.

in Durchschnittswerten:
Sehen 75%
Héren 8%
Fuhlen 7%
Riechen 7 %
Schmecken 3%

Sehen

Abb. 010 Wahrnehmungen im Verkaufsraum

Im Bereich des Marketings ist die Ansprache der
Sinne deshalb von unschdtzbaren Wert, weil wir
grundsatzlich standig von Reizen umgeben sind
und es uns kaum maglich ist uns diesen zu entzie-
hen. DarUber hinaus geht diese Stimulation unserer
Sinne mit dem Hervorrufen von Emotionen, der Er-
zeugung von Stimmungen und dem Abruf und der

129 Vgl. Schmidt/ Lang/ Heckmann 2007, 429-430.
130 Vgl. Zervos-Kopp 2007, 403.

Neubildung von Assoziationen einher.

Um einen nachhaltigen Marketingerfolg zu erzielen
und das Einkaufen zu einem préferenzfordernden
Markenerlebnis zu machen ist es von groer Be-
deutung, dass mdoglichst alle Sinne gezielt ange-
sprochen und gesteuert werden. Die Stimulation
sollte dabei méglichst zeitgleich und am selben Ort
erfolgen™'.

Im Verkaufsraum geschieht dies durch Gestaltungs-
elemente wie Farbe, Form, Material, Musik und Duft.

Wie diese im Shop-Design zur gezielten Markenfiih-
rung eingesetzt werden koénnen, welche Wirkung
sie haben und welche Grundvoraussetzungen zu
beachten sind, wird in weiterer Folge einer ndheren
Betrachtung unterzogen.

131 Vgl.Kilian 2010, 1-3.
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02 Farbe

,Durch den bewussten Einsatz von Farbe erschaffe
ich flir mein Projekt nach Kenntnis des Umfeldes
und der Funktion die Atmosphére, die ich haben
muss, um den Raum zu einem profitierenden
Erlebnis werden zu lassen”

Klaus Birger'*

Farbe schafft also Atmosphére, unterstreicht die
Markenidentitat und wird durch ihren gezielten
Einsatz und in Kombination mit anderen Gestal-
tungselementen wie Licht und Material, zu einem
(kauf-)anregenden Erlebnis fir den Kunden.

Vor allem im Bezug auf Oberflachen ist das Zusam-
menspiel mit Farbe sehr wirkungsvoll. Es wird ein
ganz eigener Charakter herausgebildet, der dem
Raum einen emotionalen Ausdruck verleihen soll.
Die Gestaltungsmoglichkeiten sind dabei schlicht
unbegrenzt'*,

Das folgende Kapitel befasst sich mit den Aufgaben
von Farbe, deren Wirkung und der Frage: Wie kann
man Farbe im Shop-Design konkret nutzen?

132 Kreft 2002, 442.
133 Vgl. Schlegel 2005, 220.

2.1 Farbpsychologie und Wirkung

Um dieser Frage nachzugehen ist es zu-
nachst sinnvoll, sich mit der Farbpsycholo-
gie auseinanderzusetzen.

Diese befasst sich mit dem subjektiven Ein-
fluss von Farbe auf das Bewusstsein und
das Verhalten des Menschen'.

Die visuelle Wahrmehmung von Farbe ist fir uns
- einfach ausgedriickt - selbstverstandlich. In Be-
zug auf Oberflachen ist sie die sichtbare Haut, die
im Zusammenspiel mit Licht und Struktur entsteht.
Das heil3t, die Struktur allein wird vom Menschen
eher am Rande wahrgenommen und wird erst
in Kombination mit Farbe von unserem Auge zu
einem Gesamtbild zusammengefligt - der soge-
nannten Objektqualitat'™®.

Bei der Farbwahrnehmung unterscheidet man
zwischen Eindricken und Empfindungen. Unter
Farbeindruck versteht man hell, dunkel oder bunt.
Farbempfindungen hingegen entstehen durch
Assoziationen, die wiederum auf Vorerfahrungen
zurlckzufuhren sind wie gelb gleich sonnig, gleich
warm. Auch bestimmte Emotionen k&nnen bei der
Interpretation der Eindricke erzeugt werden'®.

Wie Farben auf uns wirken ist unter anderem von
individuellen Vorlieben, kulturellen Aspekten, der
Bildung, dem Alter, dem Erfahrungshintergrund
und der Wahrnehmungsfahigkeit der betrachten-
den Personen abhangig. Diese flieSen in die Bewer-
tung eines Objektes ein und fihren zu Aussagen

134 Vgl. Schlegel 2005, 220.
135 Ebda, 221.
136 Ebda, 221.



wie,gefallt mir’ oder,geféllt mir nicht’.

Farben sind somit nicht nur ein Gestaltungs-
element, dass die optische Erscheinung von
Objekten beeinflusst, sondern sie liefern dem
Betrachter eine Vielzahl an Informationen, die
ausschlaggebend dafur sind, welche Bedeu-
tung das jeweilige Objekt fur diesen hat'%,

Durch ihren beschreibenden Charakter kann Farbe
auch den Nutzen und die Funktion eines Objekts-
vermitteln ,{.} indem sie Auskunft Uber dessen
visuelle Wertigkeit (Signalwirkung), den Zustand
(heil3, kalt) oder die materiellen Eigenschaften (Holz,
Stein, Metall) gibt"*. Damit tragt Farbe auch zur
subjektiven Bewertung der Objektqualitat bei'.

Bezogen auf die Architektur spielt vor allem auch
die Farbwirkung im Raum eine wesentliche Rolle.
Farbe kann hier unter anderem Akzente setzen und
die Raumdimensionen optisch beeinflussen. Das
soll an folgender Ausfiihrung deutlich werden:

137 Vgl. Schlegel 2005, 222.
138 Vgl ebda, 222.

139 Ebda.222.

140 Vgl.ebda, 222.

2.2 Farbe und Raum

2.2.1 Wand

Die Wand sei laut Heinrich Frieling, Psychologe,
Farbforscher und Gestalter, vornehmlich fir das
Fuhlen von gro3er Bedeutung. Sie lasst einen Raum
enger oder weiter, kiihler oder warmer erscheinen.
Seiner Theorie der Farbperspektive’ zufolge, treten
warme Farben wie Weil3, Gelb, Gelborange bis Rot
und Gelbgriin in den Vordergrund. Die Farben Griin-
blau, Blau, Violett bis Schwarz 6ffnen den Raum und
bleiben eherim Hintergrund. Farben wie Grau, Grin
und Purpur treten weder in den Vorder- noch in den
Hintergrund, sie sind sozusagen neutral™'.

Durch das richtige Einsetzen von Farbe kann man
somit die Raumproportionen beeinflussen. Die ent-
sprechende Farbe ldsst beispielsweise einen nied-
rigen Raum hoher erscheinen oder einen kleinen
Raum groRer etc.'*,

.
L) e
hm

Abb. 011 Jan Jansen Atelier, Amsterdam

141 Vgl. Schlegel 2005, 223.
142 Vgl.ebda, 223.
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2.2.2 Boden

Die Farbwirkung des Bodens verhélt sich dhnlich
wie in Bezug auf die Wand. Weil uns der Boden ein
Gefhl der Sicherheit vermitteln sollte, spielt neben
der Farbwahl vor allem die Wahl des Materials eine
entscheidende Rolle. Um ein gutes und sicheres
Gefuhl beim Betreten des Bodens zu haben, sind
natUrliche Materialien und Farben empfehlenswert.
Auch die Strapazfahigkeit ist dabei ein wesentlicher
Faktor'®.

Abb. 012 Pomme Sucre, Oviedo

143 Vgl. Schlegel 2005, 224.

2.2.3 Decke

Die Farbe an der Decke hat einen wesentlichen
Einfluss auf die Raumwahrnehmung. Sie kann ihn
beispielsweise hoch oder niedrig erscheinen lassen
und vermittelt einen schweren oder schwebenden
Eindruck. Bei der Planung ist hinsichtlich der Farb-
wahl fir die Decke zu beriicksichtigen, dass diese
selten beleuchtet ist. Deshalb muss die ausgewahl-
te Farbe um ein paar Nuancen heller ausfallen',

Abb. 013 Nature Factory, Tokyo

144 Vgl.ebda, 224.



2.3 Die 7 Farbkontraste

Der Begriff Kontrast hat seinen Ursprung im itali-
enischen contrasto (Gegensatz) und den lateini-
schen Begriffen contra (gegen) und stare (stehen)
und beschreibt den Unterschied zwischen hell und
dunkel™.

Johannes Ittens ' unterscheidet in Bezug auf Far-
be sieben Kontraste:

- Farbe-an-sich-Kontrast

Alle Farben werden in ihrer starksten Leuchtkraft
und ungetribt eingesetzt.

Abb. 014 Farbe-an-sich-Kontrast

145 Vgl. http://de.wikipedia.org/wiki/Kontrast.
146 Vgl. Itten Johannes, zit. n. Kreft 2002, 442-445.
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- Hell-Dunkel-Kontrast

+ Der starkste Hell-Dunkel-Kontrast ist jener zwi-
schen Schwarz und Weil. Dazwischen liegt die
ganze Bandbreite der Farben sowie alle Abstu-
fungen von Grau.

Abb. 015 Hell-Dunkel-Kontrast

- Kalt-Warm-Kontrast

- Rotorange und Blaugrin sind im Farbkreis An-
fangs- und Endpunkt jener Achse, die den Kalt-
Warm Kontrast beschreibt.

Farbe

Abb. 016 Kalt-Warm-Kontrast

E
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*  Komplementar-Kontrast

Der Begriff komplementdr meint entgegengesetzt.
In Bezug auf Farbe sind das beipsielsweise Rot
und Cyan. Vermischt man diese Farben entsteht
Grauschwarz, d.h. sie neutralisieren sich gegen-
seitig. Kommen sie allerdings nebeneinander zur
Anwendung entsteht ein synergetischer Effekt - da-
durch wird die jeweils hochste Leuchtkraft erzielt.

Abb. 017 Komplementar-Kontrast

- Silmultan-Kontrast

Der Simultan-Kontrast zeigt, wie wichtig das Kom-
plementdrgesetz fUr eine harmonische Farbwahr-
nehmung ist. Er bezeichnet das Phanomen, dass
unser Auge zu einer wahrgenommenen Farbe
gleichzeigtig die Komplementérfarbe erzeugt, soll-
te diese nicht vohanden sein.

Abb. 018 Silmultan-Kontrast
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- Qualitdts-Kontrast + Quantitats-Kontrast
Farbqualitdt meint den Reinheits- oder Sattigungs- Der Quantitats-Kontrast bezieht sich auf die Farb-
grad von Farbe. Der Qualitdts-Kontrast ist somit der menge - viel und wenig/grof3 und klein.

Gegensatz zwischen geséttigt und leuchtend be-
ziehungsweise stumpf und getribt.

Abb. 019 Qualitats-Kontrast

Abb. 020 Quantitdts-Kontrast
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24 Corporate Colour

Im Shop-Design ist Farbe, wie bereits erwédhnt, von
groBer Bedeutung. Sie dient als Ordnungs- und
Gliederungselement, sie schafft eine bestimmte
Atmosphare, sie ruft Emotionen hervor und unter-
stutzt die Wiederekennung. Definiert als Corporate
Colour erfillt sie eine wichtige Kommunikations-
aufgabe, ist ein bestimmendes Gestaltungselement
und sollte sich als solches im Logo, auf Plakaten, bei
Dekorationen, bei Einrichtungsgegenstanden etc.
wiederfinden™, um eine schlissige Markenidenti-
tat zu bilden.

Der Entscheidungsprozess in Bezug auf die Far-
bauswahl ist komplex. Schlief3lich ist durch die
Kombination von Farben in all ihren Auspragungen
- hell, dunkel, satt, blass matt, glanzend, warm kalt
etc. — hinsichtlich der Gestaltung ein scheinbar un-
endliches Spektrum an Moglichkeiten vorhanden.
Laut Wilhelm Kreft sei die Auswahl der ,richtigen
Farbe” ein Zusammenspiel mehrerer Faktoren. So
spielen sowohl der Raum an sich, das verwendete
Material, das Licht, die jeweilige Bestimmung, als
auch die Emotionen des Architekten/Designers
eine Rolle. Dariber hinaus sei auch die Frage nach
der Zielgruppe von grof3er Relevanz, so Kreft wei-
ter'* Denn Kinder haben in der Regel andere Préfe-
renzen als Senioren.

Nicht zuletzt unterliegt die Farbwahl auch be-
stimmten Trends, diese sollten ebenso berlcksich-
tigt werden wie die Farbergonomie.

Farbtrends sind immer eingebettet in einen zeitli-
chen Kontext und sind aulBerdem vom jeweiligen
Anwendungsbereich, den verwendeten Materi-

147 Vgl. Kreft 2002, 435.
148 Vgl. ebda., 439-440.

alien und Strukturen abhadngig'”. Vor allem der
Modebereich ist von hdufig wechselnden Trends
gekennzeichnet. Diesem Umstand sollte auch das
Innenraum-Design Rechnung tragen und sich von
Zeit zu Zeit den neuen Entwicklungen anpassen.
Das ist vor allem auch durch LEDs moglich - wie
im Kapitel Licht genauer beschrieben -, die es
ermoglichen den gesamten Verkaufsraum oder
ausgewdhlte Bereiche beziehungsweise Prdsenta-
tionselemente, in immer neuen Farben erstrahlen
zu lassen.

Die Ergonomie ist jene Wissenschaft, die sich mit
der Frage beschaftigt, wie die Arbeitsbedingun-
gen an den Menschen angepasst werden kdnnen.
Das heilst in Bezug auf auf Farbe und Oberfléche:
Wie kdnnen visuelle Belastungen vermieden wer-
den?™

Laut der Farb-Erregungshypothese von Kuller und
Mikelides, kann Farbe entweder anregend oder
ermUdend wirken. Als anregend werden intensive
und bunte Farben beschrieben. Sind die Kontraste
jedoch zu hoch und die Farbwahl dartber hinaus
zu komplex, fuhrt das zur Ermidung ™. Dies gilt fur
Verkdufer und Kunden gleichermafen.

149 Vgl. Schlegel 2005, 225.
150 Vgl.ebda, 225.
151 Vgl ebda, 225.



2.5 Anmerkung

Um auf die oben bereits erwdhnten wechselnden
Farbtrends, aber auch auf saisonale Veranderun-
gen und Kollektionswechsel schneller und lang-
fristig auch kostengtnstiger eingehen zu kénnen,
sollten bei der Farbgestaltung soweit wie moglich
flexible Elemente genutzt werden. So lassen sich
bestimmte Dekorationen verhéltnismalig zeitspa-
rend dndern und auch Mobelstiicke, wie Sitzgele-
genheiten, kdnnen entweder neu tapeziert oder
ausgetauscht werden. Zudem sind LED-Wande
eine hervorragende Mdoglichkeit um mittels Farbe
beliebig oft neue Stimmungen zu erzeugen. Diese
sind durch programmierbare BUS-Systeme beson-
ders bedienerfreundlich und flexibel.

Beziiglich der Farbwahl ist darauf zu achten, dass
zumindest die Grundfarbe bei den Konsumenten
eine breite Akzeptanz aufweist, um somit ein mog-
lichst breites Publikum anzusprechen.
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03 Material

Holz, Metall, Glas, Beton, Stein etc. - es gibt eine
Vielzahl an unterschiedlichen Materialien, die flr
die Gestaltung von Verkaufsrdumen zur Verfigung
stehen und helfen diese zu definieren. Welches Ma-
terial dabei Verwendung findet ist von mehreren
Faktoren abhangig.

Neben der Funktion, die das jeweilige Material spa-
ter erflllen soll, ist es in Bezug auf die Merchandi-
sing-Architektur von grundlegender Bedeutung,
dass die verwendeten Baustoffe in der Lage sind die
spezifische Markenidentitdt zu kommunizieren und
eine entsprechende Raumatmosphaére zu schaffen.

Die Zielgruppe darf dabei nicht auller Acht gelassen
werden. Schliellich sind die Kunden diejenigen, die
angesprochen werden sollen. Beim Betreten des
Geschéfts werden die Materialien und deren Cha-
rakteristika, wie Formen und Farben, in erster Linie
durch das Auge wahrgenommen und von unse-
rem Gehirn zu einem Gesamteindruck verarbeitet.
Dieser Eindruck soll im Idealfall harmonisch sein, im
Gedachtnis der Konsumenten gespeicht und mit
der jeweiligen Corporate Idendity in Verbindung
gebracht werden.

Eine untergeordnete, aber nicht zu unterschatzen-
de Rolle spielt in Bezug auf unsere Sinne auch das
Tasten und somit die Haptik des eingesetzten Ma-
terials. Zwar sind wir in erster Linie im Geschaft um
die gewlnschten Produkte zu ,erleben’, aber wir
kommen dabei unter Umstanden auch mit der Ein-
richtung in BerGhrung.

Um zu gewabhrleisten, dass die Materialien unter-
einander harmonieren und sie auch wahrend des
Entwurfsprozesses fur die Verantwortlichen ,erfahr-
bar” zu machen, empfiehlt es sich bereits in dieser
frihen Phase ein Material- und Musterboard anzu-
legen.

Zudem sollten taktile Uberraschungen” angedacht
werden, die den Kunden stimulieren und Abwechs-
lung schaffen. Das kann beispielsweise durch einen
Beschaffenheitswechsel zwischen Steinboden und
PVC erreicht werden'2.

Bei der Planung darf zudem der Aspekt der Nach-
haltigkeit nicht auer Acht gelassen werden. Fol-
gende Faktoren sollten — wenn mdglich — bertck-
sichtigt werden: umweltfreundliche Produktion,
Herkunft, Lebensdauer, Recycling und Entsorgunag.

Im Folgenden sollen nun einige Materialien, die im
Ladenbau bzw. Shop-Design Verwendung finden,
vorgestellt werden.

152 vgl.Borgero.J, 0.S.



3.1 Holz

Holz ist ein Material, dass aufgrund seiner Charak-
teristika und Eigenschaften im Ladenbau sehr hau-
fig zum Einsatz kommt. Die Bandbreite reicht von
Weichholz bis Hartholz, von hell bis dunkel und von
lackiert bis naturbelassen. Zudem kann es mit an-
deren Materialien sehr gut kombiniert werden und
schafft dadurch beispielsweise eine behagliche
oder moderne Atmosphare.

Aufgrund seiner Vielseitigkeit ist Holz fir nahezu
alle Bereiche im Verkaufsraum einsetzbar, wie bei-
spielsweise Boden, Decken, Wande und Mobiliar.

Da der Einsatz von Massivholz in den letzten Jah-
ren mit immer hoheren Kosten verbunden ist, greift
man heute immer mehr auf Holz-Funiere zurtick™:2.
Und auch die Verwendung von MDF-Platten — vor
allem als Unterkonstruktion — wird aufgrund wirt-
schaftlicher Uber legungen immer haufiger. Nicht
zuletzt spielt dabei aber auch die Festigkeit des Ma-
terials, die durch den Herstellungsprozess erlangt
wird, eine wesentliche Rolle.

Abb. 021 Saipua, Brooklyn

153 Vgl. Kreft 2002, 426.

Abb. 022 Puresang, Antwerpen
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3.2 Metall

Neben Holz gewinnt der Einsatz von Metall im La-
denbau immer mehr an Bedeutung. Ob Edelstahl,
Aluminium, Kupfer und Chrom - die Palette ist grol3.
Vor allem bezuglich Tragfahigkeit und Strapazfahig-
keit ist Metall unschlagbar und es eignet sich gut fur
die Massenproduktion.

Die Einsatzbereiche erstrecken sich von Unterkon-
struktionen — beispielsweise bei grofSen Spannwei-
ten, Mobiliar und Saulen, Portalrahmen — bis hin zur
Wand- und Deckenverkleidung.

Hinsichtlich der sichtbaren Elemente vermittelt Me-
tall Modernitat und Klarheit. Dabei kann man die
Farben weitgehend bestimmen'“ - glanzend oder
matt, aullerdem konnen die Metalle lackiert oder
pulverbeschichtet werden.

In verchromter Form strahlt Metall Eleganz aus und
wird in edlen Boutiquen und Geschéften eingesetzt
155 Als Tragrahmen fir Glaser- und Spiegelplatten
dient es als Akzenturierung.

154 Vgl. Kreft 2002, 428.
155 Vgl.ebda, 428.

3.3 Glas und Spiegel

Glas ist eines der dltesten Materialien. Bereits im
alten Agypten wurde Glas aufgrund seiner vielsei-
tigen Verwendbarkeit geschdtzt. Auch heute hat
Glas einen hohen Stellenwert - auch im Einzelhan-
del. Schlief3lich stellt es sozusagen durch das Schau-
fenster und das Portal den ersten Kontakt zwischen
Kunde und Geschéft her.

Im Verkaufsraum findet Glas in Form von Vitrinen,
Regalen, Raumteilern und Sdulenverkleidungen
Verwendung. Es kann geférbt, texturiert, ver- oder
entspiegelt etc. sein'®.

Durch die Verspiegelung entsteht Eleganz. Zudem
blenden ..} Spiegel immer wieder Menschen ein
und bringen Bewegung im Verkaufsraum. Spiegel
bewirken Illusionen, verdoppeln und lassen den
Raum unendlich erscheinen”’.

Ebenso sind Spiegel auch ein wichtiges Element
hinsichtlich der Kaufentscheidung. Mochte man
zum Beispiel in einem Modegeschift eine Hose an-
probieren, so kann man erst mit Hilfe eines Spiegels
feststellen, ob sie passt und den eigenen Vorstellun-
gen entspricht. Dabei kann sowohl die Anordnung
der Spiegel, als auch der gezielte Einsatz von Licht
unsere Wahrnehmung beeinflussen.

Beim Einsatz von Glas ist der Sicherheitsaspekt
nicht zu vernachldssigen. In bestimmten Bereichen,
wie Schaufenster, missen speziell verhartete bezie-
hungsweise laminierte Glaser (Verbundglas) einge-
setzt werden.

Ein gro3er Vorteil in Bezug auf die Umwelt ist die
Wiederverwendbarkeit von Glas durch Recycling.

156 Vgl. Mesher 2011, 98.
157 Kreft 2002, 428.



Abb. 023 Abb: Derek Lam Flagship Store, New York

3.4 Die Kunststoffe

In Form von Bahnen und Fliesen sowie kunststoff-
beschichtete Spanplatten finden Kunststoffe im La-
denbereich vermehrt Anwendung'.

Durch das Bedrucken mit verschiedenen Mustern
oder in diversen Farben, kann man mit Kunststof-
fen interessante gestalterische Effekte erzielen und
diese gezielt auf das zu kommunizierende Markeni-
mage abstimmen.

In den Funktionsbereichen wie Lager und Neben-
rdume, wo Sauberkeit, Hygiene, Belastbarkeit und
Wirtschaftlichkeit sehr wichtig sind, kommen Kunst-
stoffe beispielsweise in Form von beschichteten
Spanplatten ebenso hdufig zu Einsatz. Diese wer-
den durch eine spezielle Versiegelung je nach Be-
darf auch wasserdicht'>°.

34.1 Laminat

,Laminat entsteht dadurch, dass Pappe und Papier
zusammen mit Harz zu Platten gepresst werden
und diese wiederum miteinander zu dickeren La-
minaten, eventuell mit einer dekorativen, melamin-
beschichteten Deckschicht, verpresst werden” 1.

Sie finden Verwendung als Bodenbelage
oder als Verkleidung fur Taren und Wande
und schaffen in Kombination mit den ande-
ren verwendeten Materialien eine stimmige
Atmosphare!,

158  Vgl. Mesher 2011, 99.
159  Vgl.ebda., 99.

160 Ebda., 98.

161 Vgl.ebda, 98.
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3.5 Textilien

Textilien sind sehr vielfdltig und ebenso gestalten
sich auch die Einsatzmdglichkeiten. Ob Vorhange,
Teppiche, Polster oder tapezierte Mébel und Leuch-
ten.Von der Stange oder mal3angefertigt - dem Ide-
enreichtum sind kaum Grenzen gesetzt.

Auch hier gilt selbstverstandlich, dass durch den in-
telligenten Einsatz von Textilien — vor allem durch
deren Farbe, Material und Struktur — eine bestimm-
te Atmosphére kreiert werden kann, die wiederum
das Markenimage unterstreichen soll.

Der grol3e Vorteil beim Einsatz von Textilien ist, dass
man mit deren Hilfe das Erscheinungsbild eines
Geschéafts verhéltnismalig flexibel, schnell und kos-
tenglnstig verandern kann.

Zu bedenken ist jedoch, dass bestimmte Textilien,
die hdufig strapaziert werden, schneller abnutzen,
wie beispielsweise Teppiche'®2.

e ™ W [ —

Abb. 024 Studio Makkink & Bey, Rotterdam

162 Vgl. Mesher 2011, 99.

3.6 Beton, Terazzo, Quarz

Beton, Terazzo und Quarz werden aufgrund ih-
rer Strapazierfahigkeit meist als Bodenbelag ein-
gesetzt. Hin und wieder setzen sie aber auch als
Wandverkleidung Akzente "¢,

Beton ist sehr vielseitig, weil man die Oberfléche je
nach Wunsch bearbeiten kann. Durch Polieren bei-
spielsweise erhalt diese einen Glanz, mit Pigmenten
man Beton gefarbt werden?. Durch das Mischen
von Beton mit anderen Stoffen wie Marmor oder
Granit enteht Terazzo. Fiigt man Quarz hinzu enste-
hen gldnzende Oberflachen's.

Bei Verwendung von Beton muss man bedenken,
dass im Falle einer Entsorgung schédliche Emissi-
onen frei werden, weshalb der umweltfreundliche
Aspekt hier nicht zum Tragen kommt'°.

163 Vgl. Mesher 2011, 100.
164 Vgl.ebda, 100.
165 Vgl.ebda, 100.



3.7 Stein, Schiefer und Marmor

Wie Beton werden auch Stein, Schiefer und Marmor
vorwiegend als Bodenbelag oder als Wandverklei-
dung verwendet. Durch ihre Struktur und Oberfla-
chenbeschaffenheit kann man bestimmte atmo-
spharische Effekte erzielen.

Alle drei Materialien sind ansich strapazierfahig und
haben eine relativ lange Lebensdauer, allerdings ist
zu bericksichtigen, dass einige Gesteinsarten, wie
Kalk- oder Sandstein eine pordse Struktur haben
und auch relativ leicht abfarben'es,

FUr den Abbau und die Verarbeitung von Steinen
wird viel Wasser benétigt, was wiederum die Um-
weltfreundlichkeit dieses natUrlichen Materials in
Frage stellt’’.

3.8 Keramik

Keramikfliesen gibt es heute in vielen verschiede-
nen Farben, GréBen und Designs. Sie stellen im
Vergleich zu anderen Materialien eine preiswertere
Alternative dar. Verwendet werden sie sowohl! als
Bodenbelag, als auch fur die Wandgestaltung. thre
Oberflaiche kann matt oder gldnzend, glatt oder
strukturiert sein'é,

Neben dem Preis haben Keramikfliesen noch einen
entscheidenden Vorteil. Sofern sie kalibriert sind er-
moglichen sie eine genauere Vorplanung, denn bei
diesem Verfahren werden die Fliesen maschinell auf
ein Einheitsmald zugeschnitten.

166 Vgl. Mesher 2011, 100.
167 Vgl.ebda, 100.
168 Vgl.ebda, 101.

3.9 Tapeten

Tapeten liegen seit einiger Zeit wieder im Trend
und finden immer mehr Einsatzmdglichkeiten im
Shop-Design.

Sie dienen als Verkleidung fur viele Bereiche, wie
Wande, Decken und sogar Mobiliar. In Bezug auf
ein individuelles Architektur-Konzept ist es ein gro-
Ber Vorteil, dass man sie auch selbst designen kann.
Zudem sind sie wiederum vergleichsmaRig glinstig
und lassen eine flexible Gestaltung zu.

Dariber hinaus gibt es auch eine umweltfreund-
liche Variante, ndmlich Tapeten aus Recyclingpa-
pier'®,

169 Vgl. Mesher 2011, 101.
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04 Beleuchtun g C/I:G Aufmerk§§mkeit auf die Warenf unterstltzt
die Kundenfiihrung und unterstreicht das Mar-
kenimage. Eine harmonisch in die Gesamtgestal-
tung integrierte Beleuchtung lockt zum Betreten
eines Geschéfts. Licht hilft letztlich auch, gewisse
Eintrittsschwellen zu Gberwinden, verldngert die

4.1 Einleitu ng Aufenthaltsdauer der Kunden und stimuliert ihr

Konsumverhalten”'”?,
Wie bereits im Kapitel Die Psychologie des Kon-

sums erwahnt, ist Einkaufen laut dem Verstandnis
des amerikanischen Konsumforschers Paco Under-
hill ein sinnlicher Prozess. Das heil3t, wir erfahren
und erleben alles, was uns beim Einkaufen umgibt
zunachst mithilfe unserer Sinne. Und das sei laut
Underhill wichtiger denn je, vor allem auch fiir die
Entscheidung ob wir kaufen oder eben nicht'”°.

Wenn man bedenkt, dass der Mensch achtzig Pro-
zent seiner Umwelt durch das Auge wahrnimmt
— was erst durch Licht erméglicht wird -, unter-
streicht das den Stellenwert einer intelligenten Be-
leuchtungsplanung und -umsetzung'”'.

Ein durchdachtes Lichtkonzept soll dementspre-
chend das Einkaufen durch gezielten Einsatz zum
Erlebnis machen und uns sozusagen zum Kaufen
verfuhren. In diesem Zusammenhang ist Licht als
Stilmittel zu verstehen, das neben einer schnellen
Orientierung vor allem Akzente setzt und als Teil
des gesamten Shop-Konzepts dabei unterstiitzen
soll, das Markenimage ins rechte Licht zu riicken -
Zu inszenieren.

“Dies gilt fiir den Einzelhandel ebenso wie flir
Shopping-Malls oder die Sortimentsfldchen in
Warenhdusern. Licht schafft Atmosphdére, lenkt

170 Vgl. Underhill 2012, 193.
76 Beleuchtung 171 Vgl Lichtwissen 2006, 24. 172 Lichtwissen 2006, 1.



4.2 Dramaturgie des Lichtes

Die Dramaturgie des Lichts, eingebunden in ein
schlUssiges Gesamtkonzept, ist wie bereits erwahnt
ein bedeutendes Mittel zur Verkaufsférderung und
soll als solches ein Sinneserlebnis fir den Kunden
darstellen.

Ahnlich wie auf einer Biihne, sollen durch den ge-
Zielten Einsatz von Licht Emotionen geweckt wer-
den.

Licht kann {...}‘genussvoll, schwdrmerisch und
verflhrerisch sein””3. Es hat Einfluss darauf, ob wir
ein Geschaft betreten wollen oder nicht. Auch
unser Wohlbefinden hangt eng mit der Lichtstim-
mung zusammen.

Somit muss der Auswahl der entsprechenden
Leuchten, Leuchtmittel und der Lichtsteuerung ein
hoher Stellenwert beigemessen werden. Diese ist
von mehreren Faktoren abhdngig, wie beispielswei-
se vom Ambiente, den zu inszenierenden Produk-
ten, vom individuellen Store- und Marketing-Kon-
zept sowie von den Anforderungen des Handels an
die Beleuchtung'“.

“Vor allem entscheiden die Leuchtmittel mit ihren
differenzierten Eigenschaften, wie Lichtfarbe und
Farbwiedergabe, zusammen mit Kontrasten und
Lichtverteilung dartber, wie die Raumatmospha-
re auf die Kunden wirkt: Eine kiihle Anmutung in
einem technik- orientierten Geschéft oder eher
warmtonig, wenn Kleidung oder Lederwaren offe-
riert werden, ausschlieflich in edlem Weil3 oder mit

173 Lichtwissen 2006, 24.
174 Vgl.ebda, 7.

dynamischen Farbeffekten".

175 Ebda, 7.
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43 Leuchtmittel

Um die Présentation von Waren durch Licht zu un-
terstlitzen muss man wissen, dass nicht alle Leucht-
mittel dazu in der Lage sind, Farben optimal wie-
derzugeben. Im Folgenden sollen einige mogliche
Lampentypen vorgestellt werden.

Allgebrauchslampe
niedrige Farbtemperatur; hervorragende Farbwie-
dergabe; dimmbar, erzeugt Brillanz durch hohe
Leuchtdichte; benétigt fur Betrieb keine Zusatzge-
rate; geringe Lichtausbeute; relativ kurze Nennle-
bensdauer

Natriumdampf Hochdrucklampe
hervorragende Lichtausbeute; hohe Nennlebens-
dauer; malSige bis gute Farbwiedergabe; benétigt
Vorschalt- und Zindgerat; Einbrennzeit von einigen
Minuten; Abkihlphase vor dem Wiederziinden;
Lichtfarbe Gberwiegend gelb bis warmweil3

+  Metallhalogendamf-Lampe

hervorragende Lichtausbeute; gute Farbwieder-
gabe - aber nicht konstant; hohe Nennlebensdau-
er; gute Lichtlenkbarkeit; Lichtfarben Warmweil,
Neutralweis und Tageslichtweils; nicht dimmbar;
benotigt Vorschalt- und Zindgerdt; einige Minuten
Einbrennzeit; Abkihlphase vor Wiederziinden

Abb. 026 Allgebrauchslampe

Abb. 027 Natriumdampf Hochdrucklampe

Abb. 028 Metallhalogendampf-Lampe



Halogenlampe

Lichtfarbe im Bereich Warmweil3; hervorragende
Farbwiedergabe; ideale Punktquelle durch Kom-
paktheit; gute Richtbarkeit erzeugt Brillanz; bessere
Lichtausbeute und Lebensdauer als herkdmmliche
GlUhlampen; dimmbar; keine zusatzlichen Betriebs-
gerdte notwendig; Niedervolt-Halogenlampe be-
notigt Transformator

Halogenlampe mit Reflektor

gibt weileres Licht gegentber herkdmmlicher
Gluhlampe; Lichtfarbe im Bereich Warmweil; her-
vorragende Farbwiedergabe; ideale Punktquel-
le durch Kompaktheit; gute Richtbarkeit erzeugt
Brillanz;, bessere Lichtausbeute und Lebensdauer
als herkdbmmliche Glihlampen; dimmbar; keine
zusatzlichen Betriebsgerdte notwendig; Nieder-
volt-Halogenlampe benétigt Transformator

Leuchtstofflampe
(vorwiegend diffuses Licht mit wenig Brillanz; Licht-
farben sind Warmweil3, Neutralweif3 und Tageslicht-
weil3; hohe Lichtausbeute und Lebensdauer; beno-
tigt Starter und Vorschaltgerdt; ziindet sofort und
erreicht nach kurzer?

LED-Lampe
(sehr lange Lebensdauer, stol¥fest; geringer Ener-
gieverbrauch; beim Dimmen konstante Lichtfarbe;
zusatzliche Betriebsgerdte notwendig. prézise Lich-
tlenkung durch punktférmige Strahlungsquelle;
verzdgerungsfreier Start und unmittelbare Reaktion
auf die Steuerung ermdglichen Verwendung fir dy-
namische Lichtszenen) Bei der Verwendung einer
Universalfassung (zum Beispiel GZ 10-Sockel) lasst
sich das Leuchtmittel mit relativ geringem Aufwand

austauschen'’s.

Abb. 029 Halogenlampe

|

Ll

l

.

Abb. 030 Halogenlampe mit Reflektor

Abb. 031 Leuchtstofflampe

Abb. 032 LED-Lampe

176 Ganslandt/Hofmann 1992, 45-64
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4.4 Corporate Lighting

Marken sind heute aufgrund der Angebots- bezie-
hungsweise Warenvielfalt zu einer wichtigen Ori-
entierungshilfe fir die Konsumenten geworden.
Dementsprechend sind die jeweiligen Markenbot-
schaften ein wichtiger Faktor hinsichtlich des Ver-
kaufserfolgs.

Die Wahrnehmung der Marke wird vor allem auch
durch die Eindricke geprdgt, die die Kunden di-
rekt im Verkaufsraum gewinnen. Aufgrund dessen
ist die Gestaltung des,Point of Sale) und in diesem
Zusammenhang die Beleuchtung, ein wesentlicher
Faktor hinsichtlich der Markenidentitdt. Genauso
wie die Marke, als individuelles, einzigartiges und
unverwechselbares Konstrukt, soll auch das Licht-
konzept diese Charakteristika aufweisen und das
Corporate Design bestméglich ergénzen'”’.

Die Basis erfolgreicher ,Corporate Light’-Konzepte
bilden einerseits die “{...} fiir eine Marke typischen
Lichtstimmungen, Lichtwirkungen und Effekte"'®,
andererseits das Design der Leuchtmittel, welches
das individuelle Markenimage widerspiegelt ',

Far die Entwicklung von Lichtkonzepten gibt es
eine Vielzahl an Losungen, die sich je nach den ent-
sprechenden Anforderungen natlrlich stark vonei-
nander unterscheiden kénnen.

Bei der Auswahl sind auf jeden Fall die unterschied-
lichen Funktionen von Licht zu bertcksichtigen:

« Erregung von Aufmerksamkeit durch Lichtwer-
beelemente, Schaufenster - beziehungsweise
Ein

177 Vgl. Lichtwissen 2006, 8.
178 Ebda, 8.
179 Vgl.ebda, 8.

gangsbereichgestaltung

Gliederung des Verkaufsraums in verschiedene
Zonen um die Orientierung zu erleichtern, den
Kunden zu leiten und bestimmte Wahrneh-
mungsschwerpunkte zu setzen

Optimierung der Warenprasentation durch Dis-
plays

Steigerung des Wohlbefindens der Kunden. Vor
allem in Bezug auf den Mode- und Kosmetikbe-
reich sollen die Kunden durch gezielten Licht-
einsatz immer moglichst gut aussehen

Reprasentation von Inhalten und Werten einer
Marke, die anhand des “Corporate-Light”-Kon-
zepts sichtbar werden oder auch die atmospha-
rische Betonung des Kollektionswechsels in der
Modebranche™.

Um immer wiederkehrende Verédnderungen wie
den Saisonwechsel zu untermalen oder um die
Kunden auf emotionaler Ebene zu erreichen, ist dy-
namisches Licht als Gestaltungselement besonders
gut geeignet™®'.

So kann man durch gezielte Lichtsteuerung in
einem bestimmten Bereich des Geschafts — wie
beispielsweise durch unterschiedliche Helligkeit
— mehrere Zonen schaffen. Und auch durch den
Einsatz von farbigem Licht kann man einer Marke
Leben einhauchen - durch eine starke Hervorhe-
bung mit farbigem Akzentlicht, durch die subtile
Beleuchtung der Schaufensterrickwand in zarten
Farbtonen etc. ™

180 Vgl. Lichtwissen 2006, 8.
181 Vgl.ebda, 8.
182 Vgl ebda, 8.



4.5 Lichtgestaltung

Licht ist eine der Grundvoraussetzungen damit wir
sehen kénnen. Im Shop-Design wird es darlber hi-
naus instrumentalisiert, damit wir hinsehen bezie-
hungsweise etwas ansehen.

Wie man Licht fur den Verkaufsraum und auch fur
das Schaufenster einsetzten kann, um gezielt Auf-
merksamkeit zu erregen, wird im Folgenden einer
naheren Betrachtung unterzogen.

4.5.1 Aussenbeleuchtung

Das Schaufenster bildet die Briicke zwischen Ge-
schaft und Passanten. Es ist sozusagen die Show-
buhne, deren Inhalt — damit ist in diesem Zusam-
menhang nicht auschliellich die Ware gemeint,
sondern das Gesamtkonzept — im besten Fall dazu
fUhren soll, dass Kunden stehen bleiben, extra die
Stral3e Uberqueren, sich ausmalen, was sie mit den
ausgestellten Produkten machen kénnten oder
wie sie ihnen stehen, das Geschéft betreten und
schlief3lich etwas kaufen, obwohl sie das zunéchst
gar nicht vorhatten.

DerVorteil ist, dass sich das Bihnenbild relativ leicht
verdndern und so neuen Bedurfnissen anpassen
l&sst, was sehr wichtig ist, denn die Kunden wollen
ja immer wieder etwas Neues erleben.

Im Bezug auf das Licht bedeutet das, dass man ‘auf-
fallende Lichtakzente, starke Kontraste, Spiel mit
Licht und Schatten, gezielt eingesetzte Lichtfarben
{...}7" "®verwenden sollte, um aus einem Passanten
einen potentiellen Kunden zu machen. Wichtig da-
bei ist die Berlicksichtigung der Umgebung, in der
sich das Schaufenster befindet. Denn ansonsten

183  Lichtwissen 2006, 13.

verfehlt sogar das ausgekligetste Beleuchtungs-
system seine Wirkung.

Auf dieses Problem weist auch der Konsumforscher
Paco Underhill in seinem Buch Warum kaufen wir?
hin, und schreibt:,SchlielSen wir uns also den ande-
ren Menschen an, die auf das Geschéft zueilen. Was
sehen Sie vor sich? Fenster. Und darin? Waren. Oder
sind es Schilder? Oder sind es Waren und Schilder?
Ganz genau kann man das gar nicht sagen, denn
das Sonnenlicht spiegelt sich in den Fensterschei-
ben. Oder vielleicht ist es draulsen auch gerade
dunkel, und die Beleuchtung ist zu schwach. Die
meisten Einzelhdndler stellen die Beleuchtung
nicht auf Tages- oder Nachtzeit um, weshalb die
Sicht manchmal — vielleicht sogar immer — ziemlich
schlecht ist" ¥,

Das heifit, dass die Schaufensterbeleuchtung zu-
ndchst einmal der entsprechenden Tages- bezie-
hungsweise Nachtzeit angepasst werden sollte.
Aber auch andere Faktoren wie das sich im Fenster
spiegelnde Sonnenlicht spielen eine Rolle.

Aber auch andere Faktoren wie das Umgebungs-
licht sind von Bedeutung. Dabei ist zum Beispiel
auf benachbarte Schaufenster zu achten. Zudem
wird die Wahrnehmung auch durch Spiegelungen
des Verkehrs oder der Umgebung beeinflusst'®.

Unter BerUcksichtigung dieser Aspekte, kann die
eigentliche Planung vollzogen werden. Folgende
Beleuchtungsmethoden beziehungsweise -syste-
me haben sich dabei bewahrt:

Helligkeitskontraste sorgen Aufmerksamheit. Sie
heben das Wesentliche hervor und laden ein,
hinzusehen. Eine Differenzierung zwischen Vor-
der- und Hintergrundbeleuchtung erweckt den
Eindruck unterschiedlicher Ebenen. Die Raumtiefe
des Schaufenster kann auf diese Weise optisch be-

184 Underhill 2012, 55.
185 Vgl. Lichtwissen 2006, 13.
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einflusst werden'®.

Dafur sind Stromschienensysteme gut geeignet.
Diese sind flexibel und so lassen sich die Leuchtmi-
tel schnell und unkompliziert entlang der gesam-
ten Schiene individuell befestigen. Dafur ist hdufig
nicht einmal Werkzeug nétig. Zudem lassen sie
sich normalerweise in unterschiedliche Richtungen
ausrichten, erlauben mithilfe von Spezialfiltern in-
dividuelle Lichteffekte und kénnen durch ihre For-
mensprache individuelle Akzente setzen. Auch fla-
chendeckende LED-Medienwénde haben sich fur
die Hintergrundgestaltung grol3er Schaufenster be-
wahrt, ebenso wie Elemente der Buhnentechnik'’.

Um eine bestimmte Atmosphére zu schaffen und
die Aufmerksamkeit der Kunden zu erregen, eignen
sich beispieslweise farbiges Licht, Projektionen und
dynamische Lichtsequenzen und er&ffnen ein brei-
tes Spektrum an Moglichkeiten, um Aufmerksam-
keit und Atmosphdre zu erzeugen”'®,

“Das Tageslicht wandelt sich und zeigt sich mor-
gens und abends ganz warmtonig, am Mittag mit
ca. 6.500 K dagegen kihl. Diese Farbtemperatur
wirkt angenehm, solange sich die Menschen drau-
Ben aufhalten. In Innenrdumen werden dagegen
wdrmere Farbtemperaturen zwischen 2.700 K und
4.250 K bevorzugt. Die Auswahl richtet sich letzt-
lich nach Ware und Prasentation. Kiihle Lichtfar-
ben jenseits von 4.000 K suggerieren Frische und
Dynamik, warmtonige mit etwa 3.000 K strahlen
farbbetonte Brillanz und mit 2.700 K Behaglichkeit
aus”'®,

186 Vgl.ebda, 13.

187 Vgl Lichtwissen 2006, 13.
188 Vgl.ebda, 13.

189 Ebda, 13.

4.5.2 Innenbeleuchtung

Neben der Beleuchtung des Schaufensters ist vor
allem die Beleuchtung im Verkaufsraum essentiell.

Verkaufsraume werden immer mehr zu ,{..} mul-
timedialen, virtuellen Erlebnis- und Markenwel-
ten"™. Die Kunden wollen unterhalten werden
und das Licht stellt somit auch im Verkaufsraum ein
wichtiges Mittel dar, um diesen auf3ergewdhnlich,
ansprechend und abwechslungsreich zu gestalten.

Dabei wird nach Kreft'®! zundchst zwischen drei Ar-
ten von Beleuchtung unterschieden:

Allgemeine Beleuchtung: Sie ist die Grundbe-
leuchtung, die den beleuchtungstechnischen
Ausgleich schaffen muss fir das fehlende Tages-
licht, im Sinne des selbigen.

Bereichsbeleuchtung: Die Leuchten- und Lam-
penart wird den unterschiedlichen Anforde-
rungen in den verschiedenen Bereichen des
Verkaufsraumes angepasst. Das wird mit der
Lichtstarke und der Lichtfarbe erreicht.

Akzentbeleuchtung: Durch zusatzliche Leuch-
ten, Strahler und Spots zum ,Herausheben” von
Prasentationen.

Durch die Mischung dieser Beleuchtungsarten ent-
steht ein ganz individuelles Lichtkonzept. Dabei
sollte zwischen Aktivierung und Entspannung ab-
gewechselt werden, was zu erhdhter Aufmerksam-
keit und Konzentration beim Kunden fuhrt™?

190 Schonfeld 2011, 245.
191 Kreft 2002, 459-460.
192 Vgl. ebda.,, 460.



Es empfiehlt sich somit nicht auf eine gleichmafi-
ge Beleuchtung zu setzen, sondern vielmehr auf
Dramaturgie und Inszenierung. Verschiedene Lich-
teffekte bieten sich in diesem Zusammenhang an,
um das Einkaufen zu einem Erlebnis werden zu las-
sen'3, Wie beispielsweise:

Licht von unten
Steiflicht

Monochromes oder verdnderliches farbiges
Licht

Lichtspuren
Sternenhimmel

« Der Einsatz von Gobos'.

Durch diese Inszenierung schafft man Abwechs-
lung und kann den Kunden immer wieder neu
verflhren, ihn dazu anregen langer im Geschaft zu
verweilen und seine Konsumlust steigern. Zudem
tragen die verschiedenen Lichteffekte, aber auch
die Leuchten selbst — durch ihr unverwechselbares
Design — dazu bei, eine produkt- beziehungsweise
markenspezifische Atmosphare zu schaffen'®.

Eine Moglichkeit Highlights zu setzen sind Licht-
bander, schwenkbare Downlights oder Strahler,
die parallel zu den Regalen verlaufen und je nach
Bedarf die unterschiedlichen Warentrdger beleuch-
ten. Dadurch werden die Produkte ins Rampenlicht
gerlckt und die Gange treten in den Hintergrund.
Der Kunde gewinnt in Folge dessen einen besseren
und schnelleren Uberblick'®®,

Beim Einsatz unterschiedlicher Helligkeitsabstufun-

193 Vgl. Lichtwissen 2006, 25.
194 Ebda, 25.

195 Vgl ebda, 25.

196 Vgl.ebda, 23.

gen ist allerdings die Wahrnehmung des Menschen
zu beachten. ,So ,verpufft” das nur auf den Boden
gerichtete Licht regelrecht — zumindest bei dunk-
len Beldgen -, da der Mensch vorwiegend vertikale
Flachen betrachtet. Die Beleuchtung dieser meist
hell gehaltenen Fldachen vermittelt den Kunden so-
fort einen anderen Helligkeits- bzw. Raumeindruck.
Denn das Auge nimmt keine Beleuchtungsstarke,
sondern nur Leuchtdichten wahr, die hauptsdchlich
durch die Reflexion der Oberfldchen bestimmt wer-
den”™’.

AbschlieBend ist in Bezug auf das Licht im Verkaufs-
raum noch anzumerken, dass der Einsatz von natur-
lichem Licht immer mehr an Bedeutung gewinnt.
Nachdem es einen nicht unerheblichen Einfluss auf
unser Wohlbefinden hat, sollte das Tageslicht “{.}
Ausgangspunkt aller Lichtiberlegungen”®® sein.

Dabei ist zu bedenken, dass Tageslicht einen dy-
namischen Charakter aufweist, sprich es ist nicht
gleichbleibend sondern verandert sich im Ta-
gesverlauf. Dieser Rhythmus kann und sollte in Réu-
men mit wenig naturlichem Licht durch kiinstliches
nachgeahmt werden, um eine anregende Wirkung
erzielen zu kdnnen'”,

197  Lichtwissen 2006, 25.
198 Kreft 2002, 458.
199 Vgl. Lichtwissen 2006, 25.
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4.53 Leuchten in ihrer Anwendung

Es gibt die unterschiedlichsten Leuchten und Licht-
quellen fur die Beleuchtung eines Geschéfts. In wei-
terer Folge sollen einige Leuchten vorgestellt wer-
den. Dabei werden auch die Lichtwirkung und die
gangigen Anwendungsgebiete skizziert.

,Der Begriff Leuchte’ meint den gesamten Beleuch-
tungskérper, in dem die Lampe befestigt, betrieben
und geschdtzt wird. Die Leuchte verteilt und lenkt
das Licht und schutzt vor Blendung. Spezielle, an
den Leuchten befestigte Vorsatze kénnen Lichtfar-
be und Farbwiedergabeeigenschaft der Lampen
nach Wunsch verdndern” 2%,

FUr zusatzliche Flexibilitdt sorgen die bereits er-
wahnten Stromschienensysteme. Die Leuchtkdr-
per kénnen an beliebiger Stelle und in beliebiger
Menge an der Schiene angebracht werden. Durch
einen Adapter wird die Stromverbindung herge-
stellt. Der Stromleiter befindet sich nicht sichtbar in
der Schiene. Man unterscheidet zwischen Nieder-
volt-, Einphasen- und Dreiphasen-Stromschienen,
die entweder fUr den Einbau in der Decke, den De-
ckenanbau, von Decken abgependelt oder flr die
Montage an der Wand geeignet sind®'.

Lichtbandsysteme (lineare Leuchtstofflampen) gel-
ten als auBerst flexibel sowie effizient und werden
daher haufig in Lebensmittelgeschéaften, Baumark-
ten und Discountern eingesetzt. Dabei handelt es
sich um aneinandergereihte und durchgehend ver-
drahtete Leuchten, die sowohl mit Reflektoren und
Rastern, als auch mit Strahlern betrieben werden
konnen®?,

Abb. 034 Lichtbandsystem

200  Lichtwissen 2006, 50.
201 Vgl.ebda, 50.
84 Beleuchtung 202 Vgl.ebda, 50.
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Lichtkanalsysteme / Einbaulichtsysteme sind dort
eine gute Wahl, wo es darum geht, das Licht des
Ofteren an veranderte Warenprasentationen anzu-
passen. Zudem ist die gleichzeitige Verwendung
von Langfeldleuchten und Hochleistungsstrahlern
maoglich. Die ensprechenden Betriebsgeréate lassen
sich einfach einbauen®®.

Deckeneinbauleuchten werden direkt in die Decke
eingelassen. Der eigentliche Leuchtkérper wird so-
mit unsichtbar. Lediglich das Licht der Einbauleuch-
ten kommt zur Geltung. Deshalb werden sie von
Architekten und Raumplanern gerne verwendet.
Eine Variante dieser Deckeneinbauleuchten sind
dreh-/schwenkbare Modelle. Sie ermdglichen es,
beispielsweise in Ausstellungsrdumen, die Strahler
durch Stellmotoren je nach Wunsch auszurichten?®,

Abb. 036 Dreh-/schwenkbare Einbauleuchten

Flacheneinbauleuchten, Lichtwande und Lichtde-
cken zeichnen sich durch ein diffuses bis gering
gerichtetes Licht aus und werden meist fur die in-
direkte Beleuchtung verwendet?®.

Abb. 037 Flacheneinbauleuchten, Lichtwande und Lichtde-
cken

203 Vgl. Lichtwissen 2006, 50.
204 Vgl.ebda, 50.
205 Vgl.ebda, 51. Beleuchtung | 85
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Wandeinbauleuchten werden flichenbindig mit
der Wand montiert. Sie sind meist schlicht und
kommen oft als Stufenbeleuchtung zum Einsatz?%.

Abb. 038 Deckeneinbauleuchten

Bodeneinbauleuchten werden fldichenbiindig mit
dem Boden montiert und geben das Licht nach
oben ab. Die Lichtverteilung kann dabei symme-
trisch, asymmetrisch, eng- oder breitstrahlend
sein’,

Abb. 039 Bodeneinbauleuchten

206 Vgl. Lichwissen 2006. 51.
86 Beleuchtung 207 Vgl.ebda, 51.



Spiegel-Werfer-Leuchten werden gerne in Hallen
beziehungsweise hohen Rdumen eingesetzt, weil
sie Uber eine hohe Beleuchtungsstarke verfligen®,

Not-/ und Sicherheitsleuchten bieten eine Orien-
tierungshilfe beim Verlassen eines Gebédudes. Dabei
kann das Beleuchtungsniveau eher gering sein?®.

208 Vgl. Lichtwissen 2006, 51.
209 Vgl.ebda, 51.

Abb. 040 Spiegel-Werfer-Leuchten

Abb. 041 Not-/Sicherheitsleuchten
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4.6 Funktionalitdt und Energieeffizienz

Abgesehen von den verkaufsfordernden Aspekten
sollte bei der Lichtplanung auch nicht auf die Funk-
tionalitdt vergessen werden, schlieflich ist ein Ge-
schaft immer auch Arbeitsplatz?™®.

Die Mitarbeiter verbringen hdufig den ganzen Tag
in einem geschlossenen Raum, der dartber hinaus
meist Uber kein oder nur wenig Tageslicht verfugt.

Aus diesem Grund sollte das Licht so konzipiert
sein, dass es zum einen nicht die Konzentration
beeintrachtigt und zum anderen keine ermiden-
de Wirkung hat. Um das zu gewahrleisten sollten
die geltenden Normen fir Beleuchtungsstarken
berlcksichtigt werden. Zudem ist ein Verzicht oder
zumindest das Vermeiden von Direkt- oder Reflex-
blendung ratsam?'".

Auflerdem ist auch darauf hinzuweisen, dass bei der
Planung einer Beleuchtungsanlage auch die Ener-
gieeffizienz und deren Wartungsfreundlichkeit eine
Rolle spielen.

Der Grund flr eine energieeffiziente Lichplanung
liegt auf der Hand. Die Betriebskosten sollen mog-
lichst niedrig gehalten werden, weil das Licht meist
das ganze Jahr — Uber 24 Stunden am Tag, an 7
Tagen die Woche — zur Ganze oder zumindest teil-
weise eingeschaltet ist und einen ohnehin schon
grofRen Faktor auf der Ausgabenseite eines Unter-
nehmens darstellt —,{..} Beleuchtung macht gegen-
wartig 40 Prozent des Energieverbrauchs von

210  Lichtwissen 2006, 25
211 Vgl ebda, 25

Nichtwohngebéuden aus” ',

So ist es fur eine intelligente Lichtplanung sinnvoll,
Leuchtmittel mit niedrigem Energieverbrauch zu
wahlen, wie beispielsweise LEDs. Diese lassen sich
gezielt und flexibel steuern, um immer wieder Ab-
wechslung schaffen zu konnen. Zudem bieten in-
novative Steuerungssysteme auch die Moglichkeit,
das Licht zu dimmen, was sich positiv auf den Ener-
gieverbrauch niederschlagt?'>.

Allerdings ist darauf hinzuweisen, dass die Effizienz
eines Beleuchtunssystems davon abhdngig ist, wie
gut die einzelnen Komponenten in ein durchdach-
tes Gesamtsystem integriert sind?™,

Somit stellt die Lichtplanung eine groe Herausfor-
derung fur alle Beteiligten dar und verlangt nach in-
telligenten Losungen, die sowohl energieeffizient,
als auch wartungsfreundlich sein sollten.

Der Aspekt der Wartungsfreundlichkeit ist keines-
falls zu unterschétzen, ist er doch ebenso mit einem
Kosten- und Zeitaufwand verbunden, der unbe-
dingt einkalkuliert werden sollte. Aus diesem Grund
braucht es erfahrene Planer bezwiehungsweise De-
signer, die beides beriicksichtigen und in Bezug auf
die oben angesprochene Dramaturgie des Lichts
dennoch ein ansprechendes und verkaufsfordern-
des Konzept entwickeln.

212 Mesher 2011, 105.
213 Vgl. Lichtwissen 2006, 7.
214 Vgl.ebda, 7.



4.7 LED als Licht der Zukunft

Die Industrie hat sich auf die neuen Anforderungen
bezlglich der Shop-Beleuchtung langst eingestellt
und entwickelt immer neue Technologien, um den
BedUrfnissen auch weiterhin gerecht zu werden.

Eine verhaltnismalig junge Technologie sind die
LEDs, dennoch stecken sie schon lange nicht mehr
in den Kinderschuhen.

Dabei sind sie nicht nur energieeffizienter als ande-
re Leuchtmittel, sie lassen sich auch einfacher in di-
gitale Steuerungssysteme integrieren und ermédg-
lichen dadurch véllig neue Beleuchtungskonzepte.
Zudem stehen sie anderen Lichtquellen in Sachen
Leistung und Lichtqualitdt kaum noch nach. In Be-
zug auf brillinates, weil3es Licht sind LEDs mit einer
Systemleistung von bis zu 60 Lumen pro Watt ihrer
Konkurrenz sogar einen Schritt voraus. Das gilt auch
fUr die Farbwiedergabe?™.

Bei der Beleuchtung aus sehr groBer Héhe und in
Bereichen, in denen hohe Beleuchtungsstarken
erforderlich sind, hat diese Technologie aber noch
Defizite. Und auch der Preis flr die Anschaffung ist
relativ hoch. Dieser Umstand wird jedoch durch die
lange Lebensdauer und die Energieersparnis wie-
der wettgemacht?'®.

215 Vgl.Schonfeld 2011, 245.
216 Vgl.ebda, 245.

Eine Weiterentwicklung der LEDs stellt die soge-

nannte organische LED (OLED) dar. Sie verfugt Uber

folgende Eigenschaften?!’:

Diffuse und homogene Lichtabstrahlung
Geringe Wdrmeabstrahlung

Einfache Steuerung

Kein zusatzlicher Klimatisierungsaufwand

Nahezu unbegrenzte Moglichkeiten der Form-
gebung

Lange Lebensdauer

Hohe Energieeffizienz

In Zukunft soll es auch OLEDs in transparenter Form
geben. Wir sprechen von Platten, die am Tag hin-
sichtlich ihrer Funktion mit normalen Fenstern ver-
gleichbar sind, in der Nacht jedoch zu Lichtflachen
werden, die natUrliches Licht nachahmen oder zu
einer stimmigen Innenbeleuchtung werden?',

217 Vgl.Schonfeld 2011, 245-246.
218 Vgl.ebda, 246.
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48 Ausblick

Laut Prof. Iska Schonfeld, Senior Market Segment
Manager bei Philips, wird die Beleuchtung des Ver-
kaufsraums in den nachsten Jahren zunehmend
durch die Interaktion mit dem Konsumenten und
dem Warenangebot gesteuert werden. So sei
es durchaus denkbar, dass die Beleuchtung des
Schaufensters zukinftig darauf reagiert, wo der
Kunde hinschaut und dieser Bereich dementspre-
chend heller beleuchtet wird. Und auch das Fuhren
der Kunden durch das Geschéft wird durch geziel-
ten Einsatz von Licht maglich?™.

Vor allem im Bereich Mode werden die Anforderun-
gen an das Licht immer hoher. Standig wechselnde
Trends und die Erwartungen der Kunden bringen
eine gewisse Dynamik mitsich, weshalb auch das
Licht immer flexibler und einfacher anzupassen
sein muss, sozusagen auf Knopfdruck??°,

DarUber hinaus ldsst sich zunehmend der Trend er-
kennen, dass Unternehmen nicht mehr ausschliel3-
lich den Weg der klassichen Anzeigenwerbung
gehen, sondern ihre Marketingmafnahmen direkt
vor Ort am Point of Sale setzen. Dabei spielt Licht in
Kombination mit audiovisuellen Reizen eine immer
wesentlichere Rolle?”'.

219 Vgl. Schonfeld 2011, 246.
220 Vgl.ebda, 246.
221 Vgl ebda, 246.

05 Akustik

Akustische Reize sprechen ebenso wie Licht, Far-
ben, Materialien und Difte unsere Sinne an und
beeinflussen unsere Psyche, und in weiterer Folge
auch unser (Kauf-)Verhalten.

Durch den gezielten Einsatz von Ténen und Melo-
dien kann eine bestimmte Atmosphére geschafffen
werden, in der sich der Kunde wohlfuhlt und mit
der er sich identifiziert. Das gelingt vor allem durch
zwei Aspekte: Das Ausldsen von Emotionen und As-
soziationen.

5.1 Musik und Emotionen

Emotionen sind mehr oder weniger bewusste Vor-
gange innerer Erregung, die entweder als ange-
nehm oder als unangenehm empfunden werden
kdnnen, wie beispielsweise Angst, Freude, Arger,
Gluck oder Sympathie 22,

Als Ausléser von Emotionen kommen unzéhlige
Reize in Frage, wie auch Musik. Sie kann die unter-
schiedlichsten Geflihle und Reaktionen in uns her-
vorrufen.

Durch die Melodie, die Modulation, das Tempo
und die Lautstérke werden Emotionen geweckt.
Dem kann man sich kaum entziehen. Moll stimmt
melancholisch oder traurig, kann aber auch als ge-
heimnisvoll erlebt werden. Wohingegen ein schnel-

222 Vgl. Koebler-Riel 2009, 56.



les Tempo unter anderem eine frohliche, heitere,
erregte, aber auch eine unruhige Stimmung her-
vorrugen kann 2%,

In engem Zusammenhang mit den ausgeldsten
Emotionen stehen auch haufig bestimmte korperli-
che Reaktionen, wie Gansehaut, Lachen, Erhéhung
der Pulsfrequenz oder Tranen.

Bewirkt nun ein bestimmter Musiktitel eine emo-
tionale und maoglicherweise auch korperliche Re-
aktion beim Kunden, kann das dazu fihren, dass
dieser die Musik noch einmal héren will. Durch das
erneute Horen wird das Speichern der Musik im
Gedachtnis begunstigt, und im besten Fall mit dem
Geschaft, einem bestimmten Produkt etc. emotio-
nal assoziiert 2.

223 Vgl. Kroeber-Riel 2009, 145.
224 vgl. Wiebe 2009, 44 In: Engh 2006, 135

5.2 Musik und Assoziationen

"Assoziationen sind Erinnerungen von Begebenhei-
ten, Menschen und Orte, ausgelést von den fiinf
Sinnen. Das Gehirn entscheidet welche Informati-
onen nttzlich und zu verbinden sind. Im Langzeit-
gedéchtnis kénnen die bestehenden Assoziationen
abgerufen werden, indem meist der dazugehérige
Reiz erfahren wird. Das menschliche Gehirn hat die
Fahigkeit des Erlernens und Erinnerns, und somit
auch Assoziationen herzustellen und abzurufen.
Dies ist im Wesentlichen der grundlegende Lern-
prozess. Musik hat nicht nur die Eigenschaft des Af-
fekts, sondern hat auch einen assoziativen Reiz, der
dann ebenfalls Emotionen bewirkt. Assoziationen
werden ausgelést, wenn in diesem Fall zu einem
bestimmten Musikstiick Erinnerungen hochkom-
men und die individuellen Erfahrungen ins Be-
wusstsein gelangen?,

Ein Beispiel daftir wére ein bestimmter Musiktitel,
den man beispielsweise mit einem besonders scho-
nen Urlaub in Verbindung bringt. Das Wiederhéren
dieses Liedes ruft Erinnerungen an diese schone
Zeit, an den Strand, das schéne Wetter, die Entspan-
nung, an bestimmte Personen etc. hervor. Die Me-
lodie bekommt dadurch ein anderes Gewicht, weil
wir eine positive Assoziation damit verbinden.

Gundsatzlich lassen sich Assoziationen nach Hesse
in drei Stufen unterteilen:

« ‘“Individuelle Assoziationen

Individuelle Assoziationen entstehen beim Hoéren
von Klangen, die eher unbewusst mit Geschehnis-
sen in Zusammenhang gebracht werden, wie z.B.

225  Wiebe 2009, 44 In: Salzmann 2007, 57f
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ein Erlebnis, bei dem zufallig das bestimmte Lied
erklang.

Gebundene Assoziationen
Bei den Gebundenen Assoziationen ist ein not-
wendiges Minimum an Assoziation vorhan-
den, die so eng an den sensorischen Eindruck
gebunden sind, dass man sie als notwendig
und selbstverstandlich verbindet, zB. Horn -
Wald, Trompete - Signale (je nach Kulturkreis).

Potenzielle Assoziationen

Bei Potenziellen Assoziationen sind Klange in den
meisten Fallen in ein assoziatives Beziehungsnetz
eingebunden, wobei die gedankliche Verbindung
so Uberindividuell und spezifischiist, als sie zu einem
Allgemeingut der Beteiligten einer Bildungsschicht
gehdren. Die tiefe Bedeutung in Bergs Violinkonzert
beispielsweise, soll Assoziationen auslésen, auch
wenn sie nicht bei jedem sofort gegenwartig sind.
Hier spielen Variablen, wie z.B. der Lebensstil eine
relevante Rolle. Als Beispiel gibt es spezifische Asso-
ziationen einer Rock-Band oder einem Vivaldi-Kon-
zert bei jugendlichen Punkanhangern oder alteren
Opernliebhaber".

Musik bewirkt also einen automatischen, wenn-
gleich unbewussten Zugriff auf bestimmte Ge-
déchtnisinhalte 2’ und hat neben einer assoziativen
Wirkung auch Einfluss auf unsere Emotionen.

Im Bereich der Markenkommunikation ist sie des-
halb ein wichtiger Bestandteil. Denn durch geziel-
ten Einsatz bestimmter Kldnge sollen beim Kon-
sumenten Emotionen hervorgerufen werden, die

226 Wiebe 2009, 44-45 In: Hesse 1992, 167.
227 Vgl Spitzer 2006, 387.

wiederum eine Verbindung zwischen Marke und
Musik herstellen??,

5.3 Sound Branding

“Sound Branding, auch Acoustic Branding, Audio
Branding oder akustische Markenfiihrung genannt,
ist ein Prozess, indem Musik, Kldnge, Stimmen und
Gerausche ein Bestandteil der Markenidentitat wer-
den"??

"Der gerzielte Einsatz dieser Schallereignisse soll
eine bestimmte Wirkung erzielen. Die Marke steht
hinter dem Produkt, die eine bestimmte Identitat
reprasentiert. Ziel ist es, den Zweck des Produktes
darzustellen. Der Ton muss zur Funktion der Marke
passen und eine sinnliche Erfahrung vermitteln"°.

Durch die Musik als Sound Logo soll also eine emo-
tionale Bindung zwischen Konsument und Marke
hervorgerufen werden, um eine Wiedererkennung
zuU begunstigen und sich gleichzeitig von anderen
Angeboten abzuheben?'.

Die Auswahl der richtigen Klange ist dabei ent-
scheidend. Folgende Faktoren sollten bericksich-
tigt werden: welche Branche, welches Unterneh-
men, welches Konzept, welche Zielgruppe, welcher
Zeitpunkt etc.?*

228 Vgl.Wiebe 2009, 52.
229  Wiebe 2009, 53.

230  Schulze 2008, 191-192.
231 Vgl.Wiebe 2009, 53.
232 Vgl. Kreft 2002, 321.



5.3.1 Der Einfluss von Hintergrundmusik auf das
Konsumentenverhalten

Die Frage ob Musik zum Wohlbefinden der Kunden
beitragen kann, ob Musik beim Einkaufen ablenkt
oder sogar als stérend empfunden wird, ist immer
wieder Gegenstand empirischer Untersuchungen.
Die Beantwortung gestaltet sich schwierig, denn
die Wirkung von Musik ist sehr individuell. Weshalb
im Einzelfall entschieden werden muss, ob und
welche Musik gespielt wird. Es lassen sich allerdings
einige allgemeine Aussagen treffen, die bei der Ent-
scheidung behilflich sein kénnen.

Sie lassen sich folgendermallen zusammenfassen
(Milliman, 1982, 1986;Bost, 1987; Turley und Mili-
iman, 2000; Salzmann, 2007, S.133ff In: Kroebler-Riel
2009, 145-146):

Eine langsame Hintergrundmusik kann zu einer
Verlangsamung der Einkaufsgeschwindigkeit und
damit zu einer Verldngerung der Aufenthaltszeit
am PoS fihren. Atmosphdrische Hintergrundmusik
kann eine Stimmungsverschlechterung (im Ver-
gleich zu der Alternative , Musik aus” ) signifikant
bremsen.

Musik wird von den Konsumenten oft nicht be-
wusst registriert und kann den Kunden eher un-
bewusst in eine angenehme Stimmung versetzen,
welche dazu fuhrt, dass verstarkt positive Aspekte
des Angebots oder der Einkaufsstatte wahrgenom-
men werden.

Eine bewusst als unangenehm erlebte Musik
wirkt sich dagegen negativer auf der Beurteilung
der Einkaufsstatte aus, als die Alternative keine Mu-
sik” Viele Kunden werten die Musik dann als Beein-
flussungsversuch des Handelsunternehemens und

reagieren mit psychologischem Reaktanzverhalten
(, Man spurt die Absicht und ist verstimmt”).

Nicht nur das Tempo, sondern auch die Art der
gewdhlten Musik spielt eine wesentliche Rolle fur
die Akzeptanz des Besuchers. Nach der mittler-
weile als, Klassiker” zu bezeichnenden Studie von
Areni und Kim (1993) sollte die in einem Geschaft
abgespielte Musik von den Konsumenten als ,pas-
send” zu der Einkaufssituation empfunden werden.
Beispielsweise konnten in einem amerikanischen
Weinkeller signifikant hohere Umsétze erzielt wer-
den, wenn klassische Musik (Mozart, Chopin, Vival-
di) statt der aktuellen Top-Forty als Hintergrundmu-
sik gewahlt wurde.

Sharma und Stafford (2000) konnten zudem
feststellen, dass eine Ladenatmosphére, die sich
durch gehobene Ausstattung, gedeckte Farben
und mit dazu passender klassischer Hintergrund-
musik auszeichnet, die subjektiv wahrgenommene
Glaubwirdigkeit des Verkaufspersonal erhéht. Hier
zeigen sich somit Ausstrahlungseffekte von der La-
dengestaltung auf die Wahrnehmung der personli-
chen Kommunikation.

Auch Salzmann (2007) zeigt auf, dass die ge-
wahlte Musik (wie auch die versprihten Difte)
kongruent zu den erlebnisorientierten Ladenge-
staltungsthemen ausgewdhlt werden mussen (z.B.
Reggae-Musik zum karibischen Urlaubserlebnis
eines Bademodegeschéftes, , Kuschelrock-Musik”
zur romantischen Stimmung eines Dessousladens,
,Streichmusik” fr den Juweliergeschéft), um eine
positive, emotionale Anmutung zu erzielen.
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5.3.2 Techniken fUr den Einsatz von Hintergrund-
musik am PoS

Durch den zunehmenden Bedarf an Musik fir Ver-
kaufsraume haben sich auch die Anforderungen an
die Technik verandert. Die Enwicklung von verschie-
denen Musikkanalen soll die Nachfrage nach Sound
Brandings abdecken. Mit Hilfe von Satellitentechnik
kann der Einzelhandler je nach Kundenstruktur auf
den unterschiedlichen Musikkanalen, von Klassik
bis Pop, das Passende auswahlen. Dies bendtigt
einen eigenen steuerbaren, digitalen Empfanger?*.

233 Vgl. Kreft 2002, 322.

54 Kritische Betrachtung

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass Musik mit
Sicherheit eine markenprédgende Wirkung haben
kann, jedoch sollte die Auswahl mit Bedacht erfol-
gen. SchlieSlich sind Geschmacker sehr individuell
- auch diesem Umstand sollte man Rechnung tra-
gen. In diesem Zusammenhang ist zu hinterfragen,
ob der Einsatz von Musik unbedingt notwendig ist.
Denn man darf nicht vergessen, dass wir ohnehin
standig von akustischen Reizen umgeben sind und
diese kénnen durch Uberreizung auch zum Gegen-
teil flhren: namlich, dass der Kunde genervt ist und
sich zurlickzieht oder das Geschéft erst gar nicht
betritt.

Aber nicht nur die Auswahl der Musik kann die
Bemlhungen zur Schaffung einer einladenden
Atmosphare zunichte machen, sondern auch die
Lautstarke.

Ganz am Ende darf man auch nicht darauf verges-
sen, dass ein Geschéft nicht nur ein Verkaufsraum,
sondern auch ein Arbeitsplatz ist. Die Mitarbeiter
sind der Beschallung den ganzen Tag ausgesetzt
und ob das in deren Sinne ist und sich positiv auf
ihren Umgang mit den Kunden auswirkt, ist fraglich.



06 Beduftung

Bereits vor Uber 5000 Jahren wurden Parfim und
Rauchermittel in Babylon und Agypten zur Beduf-
tung eingesetzt?*. Deren Stellenwert wird anhand
des folgenden Sprichworts deutlich:

“Kein Tag ist glticklich ohne Wohlgeruch”
altdgyptisches Sprichwort

Auch heute spielen Difte fir uns eine wesentliche
Rolle, vielleicht mehr denn je. SchlieSlich sind wir
in unserem Alltag im Grunde stdndig von Duften
umgeben.

Die Wahrnehmung, deren Verarbeitung und Spei-
cherung erfolgt bewusst oder unbewusst, schnell
und direkt, ganzheitlich und assoziativ, emotional,
lustbetont und nonverbal®>. Ob bewusst oder un-
bewusst beeinflussen sie dabei unser Verhalten. Sie
sind ein wichtiger Faktor bei der Beurteilung, ob wir
etwas ,gut riechen” kdnnen — sprich ob wir etwas
als positiv, ansprechend oder angenehm empfin-
den — oder eben nicht. Dabei sprechen sie uns in
erster Linie auf emotionaler Ebene an, wecken Erin-
nerungen oder schaffen neue Assoziationen.

Nachdem Kaufentscheidungen nicht ausschlieflich
rational, sondern in erster Linie durch unsere Emo-
tionen gesteuert sind*® und Dufte aufgrund ihrer
Wirkung nachweisbar die Verweildauer im Geschaft
verlangern, werden diese zunehmend als Marketin-
ginstrument eingesetzt.

234 Vgl. Kreft 2002, 64.
235 Vgl.ebda, 312.
236 Vgl.Quaas 2012, 1.

Als solches sollen sie eine angehnehme Atmospha-
re schaffen, in der sich der Kunde wohlfihlt und
somit das Kauferlebnis abrunden. Der Duft bietet
dabei Orientierung und hat unterschwellig wahr-
genommen Einfluss auf die Wiedererkennung und
Identifikation?’. Somit haben Difte einen wesent-
lichen Stellenwert bei der Unterstltzung der Mar-
kenflhrung.

Im folgenden Kapitel wird auf die Markenfiihrung
mithilfe von Duften naher eingangen,

wobei auch psychologische und biologische Fakto-
ren Berlcksichtigung finden. Des Weiteren folgt ein
kurzer Einblick in die Beduftungstechnik. Den Ab-
schluss bildet eine kritische Stellungnahme.

237 Vgl.Kreft 2002, 311 u. 313.

Handel mit allen Sinnen E

Beduftung | 95



E Handel mit allen Sinnen

96

Beduftung

6.1 Duft und Emotionen

Difte 16sen beim Menschen unmittelbare Reaktio-
nen aus. Sie kdnnen als angenehm, unangenehm,
belebend, ermUdend, dominant, zurlckhaltend etc.
wahrgenommen werden und beeinflussen damit
unser Verhalten - aber auch unsere Emotionen.

Sie werden meist als Hintergrundphdnomene er-
lebt. Die Wahrnehmung erfolgt unbewusst. Den-
noch gelten sie als dulerst wirksame Ausldser
emotionalen Verhaltens. Dies scheint im Vergleich
zu anderen Reizen in einer starkeren biologischen
Vorprogrammierung begriindet?,

Es gibt eine Reihe von Studien, die sich mittels
subjektiver Erlebnismessung mit dem Einfluss von
Diften auf unsere Emotionen befasst haben?*. Die
Ergebnisse lassen sich wie folgt zusammenfassen:

- Dufte kdnnen positive Emotionen erzeugen

- Difte wecken Empfindungen, die durch Vorer-
fahrungen definiert sind

« Angenehme Dufte 16sen im Allgemeinen weni-
ger starke Reaktionen hervor als unangenehme
Dufte?®.

Anzumerken ist an dieser Stelle jedoch, dass sich
die emotionale Wirkung von Duften asymmetisch
verhdlt. So sind die negativen Emotionen, die mit
einem unangenehmen Duft verbunden sind, meist
viel intensiver, als die positiven Emotionen, die-
durch einen vergleichsweise angenehmen Duft
hervorgerufen werden*!

238  Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Gréppel-Klein 2009, 146.
239 Vgl. Salzmann, 2007, 77.

240 Vgl.ebda, 77

241 Vlg. Hehn 2006, 2.

6.2 Duft und Assoziationen

Die Wahrnehmung von Duften wird meist von der
Bildung von Assoziationen begleitet?”. Der Grund
daflr ist, dass unser Geruchssystem eine direkte
Verbindung zum limbischen System hat, das wie-
derum fur die Verarbeitung und Steuerung unserer
Emotionen und die Speicherung von bewussten
Erinnerungen zustandig ist. In diesem Zusammen-
hang ist auf das sogenannte Proust'sche Phdnomen
hinzuweisen. Dieses besagt: Die Rekonstruktion
der Vergangenheit gelingt am Effektivsten, wenn
Erinnerungen beteiligt sind. Erinnerungen an Men-
schen, Orte und Situationen, die mit bestimm-
ten Gerlchen in Verbindung gebracht werden?,

Assoziationen, die von Gerlichen ausgehen, entste-
hen schnell und werden verhaltnismaBig lange in
unserem Gedéchtnis gespeichert. Die Wiedererken-
nungsrate liegt allerdings mit 80% nicht so hoch
wie jene von akustischen und visuellen Stimuli?*,

Einer Studie von Chu und Downes zu Folge, we-
cken Difte in uns in erster Linie Erinnerungen an
die Kindheit. Weitere Ergebnisse ihrer Forschung
sind, dass die Bilder, die durch Difte hervorgerufen
werden, detaillierter und emotionaler sind und dass
sie wie oben bereits erwdhnt, langer in unserem
Gedachtnis verweilen?®,

242 Vgl. Salzmann 2007, 78.

243 Vgl. Ohloff 2004, 216 -217.

244 Vgl. Burdoch, zit. n. Wiebe 2009, 50.
245 Vgl. Salzmann 2007, 78.



6.3 Duft als Corporate Scent

Dufte werden, wie bereits erwahnt, zunehmend als
Marketinginstrument eingesetzt. Um die Marke und
deren Identitat bestmaoglich zu kommunizieren,
darf es jedoch kein beliebiger Duft sein. Es braucht
vielmehr einen einzigartigen Duft, der beim Kun-
den positive Emotionen hervorruft und im besten
Fall eine Assoziation — Duft/Marke/Produkt - bildet.

Der Brand Scent oder auch Corporate Scent wird im
Handel jedoch nicht nur eingesetzt um Produkten
einen spezifischen Duft zu verleihen, sondern geht
mittlerweile weit dartiber hinaus. So sollten olfakto-
rische Reize auch bei Produkten eingesetzt werden,
bei denen Difte kein primarer Produktbestandteil
sind, wie beispielsweise bei Kleidung, Elektronik etc.

Die Ziele der olfaktorischen Markenfiihrung lassen
sich laut Patrick Hehn, Dozent fur Duftmarketing an
der Hochschule Harz,***wie folgt zusammenfassen:

Positiver Einfluss auf die Konsumenteninforma-
tionen

Positiver Einfluss auf die Markeneinstellung

Verringerung negativer Markenassoziationen

Festigung und/oder Erweiterung der Markenpo-
sitionierung

+ Lenkung der Aufmerksamkeit
Unterstltzung der Marken-Uniqueness

Erhdhung der Spontankaufe

Die Entscheidung fur einen passenden Duft ist je-

246 Hehn 2006, 2.

doch nicht immer leicht. Dieser sollte zur Marke
passen und von maglichst vielen Kunden als ange-
nehm erlebt werden um die gewlnschten positi-
ven Effekte nicht ins Gegenteil zu verkehren.

Hehn fihrt in diesem Zusammenhang eine mog-
liche Vorgehensweise an: Zunachst sollte man sich
an den anderen Branding-Elementen, wie Farbe,
Name, Bilder etc. orientieren und anhand dieser mit
einem Parfimeur unterschiedliche Vorschlage erar-
beiten. Danach sei es ratsam, so Hehn, die entstan-
denen Dufte von Konsumenten beurteilen zu las-
sen. Namlich hinsichtlich Gefallen, Markenaffinitat,
den jeweiligen Assoziationen etc. Die Auswahl des
Brand Scent erfolgt im Anschluss unter Bertcksich-
tigung der angefihrten Testkriterien.

Beim anschlielenden Einsatz des Markenduftes
sollten weitere Aspekte nicht aulSer Acht gelassen
werden. Abgesehen davon, dass der gewdhlte Duft
der entsprechenden Marke eindeutig zuzuordnen
sein sollte — damit eine Identifizierung und Diffe-
renzierung moglich ist —, darf auch nicht Gbersehen
werden, dass Difte fliichtig sind. Daduch besteht
die Gefahr, dass der Duft bei der Freisetzung nicht
nur im eigenen Verkaufsraum bleibt, sondern sich
auch am Point of Sale von Mitbewerbern ver-
breitet. Dies kann dazu flhren, dass auch andere
Marken von der Wirkung des Dufts profitieren?®,

Um das zu vermeiden schlagt Hehn vor, den Duft
zunachst unter Auschluss von Mitbewerbern ein-
zuflihren oder die Kunden dazu zu animieren, bei-
spielsweise an Terminals mit Werbefilmen die Frei-
setzung des Duftes selbst zu aktivieren. Dies flhre

247 Vgl Hehn 2006, 4.
248 Vgl.ebda, 4.
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mit der Zeit dazu, dass der Kunde die Marke und
den Duft als eine Einheit wahrnimmt, so Hehn wei-
ter®.

Abschlieend ist an dieser Stelle noch darauf hin-
zuweisen, dass DUfte nur dann optimal zur Geltung
kommen und die gewlnschte Wirkung erzielen,
wenn alle raumbestimmenden Faktoren gut inein-
andergreifen. Dies sind:

+ Branche, Warenangebot, Raumausstattung/Ma-
terialien und Warenmanagement: alle diese Berei-
che beziehungsweise Faktoren sind mit eigenen
Gerlchen behaftet, wie der Geruch nach Leder bei
einem Einrichtungsgegestand. Diese mussen bei
der Beduftung bericksichtigt werden

« Farben: sind hdufig Ausloser fur bestimmte Ge-
ruchsassoziationen

«  Beleuchtung und Temperatur/Luftfeuchtigkeit:
mit der Beleuchtung wird unser Warme- bezie-
hungsweise Kalteempfinden beeinflusst und durch
die Temperatur sowie die relative Luftfeuchtigkeit
wird Intensitdt bestimmt, mit der wir Difte wahr-
nehmen

+Jahreszeit: wir assoziieren bestimmte Difte mit
der jeweiligen Jahreszeit, wie beispielsweise den
Geruch von frisch gemdhtem Rasen mit dem Som-
mer. Diese Assoziationen lassen sich schwer auf den
Winter Uibertragen

« Klima und geographische Gegebenheiten: be-
deuten verschiedene Kulturen, die sich wiederum
hinsichtlich ihrer Duftvorlieben unterscheiden 2.

249 Vgl. Hehn 2006, 4.
250 Vgl Kreft 2002, 313.

64 Technik

Um den Brand Scent am gewdnschten Ort freizu-
setzen gibt es verschiedene Techniken.

So ist unter anderem eine flichendeckende Be-
duftung Uber die Bellftungs- oder Klimaanlage
moglich. Nachteilig bei dieser Vorgehensweise ist
jedoch, dass Duftstoffe ein Nahrboden fiir Keime
sein kénnen, was sich wiederum auf die Hygiene
auswirkt. Zudem enthalten Dufte teils aggressive
Substanzen, welche die Anlage unter Umstanden
schadigen konnten®'.

Eine Alternative zur eben genannten Beduftungs-
art stellen Standgerate mit verschiedenen Verdun-
stungsmoglichkeiten dar, deren Groée je nach
gewdlnschter Reichweite variieren kann. Grof3e
Stabgerate kdnnen 200 m3 beduften. Je kleiner das
Gerét, desto geringer wird auch die Reichweite. Je-
doch haben kleinere Ausfihrungen einen anderen
Vorteil: sie lassen sich gut in Regale oder Dekorati-
onselemente integieren®2,

FUr welche Technik man sich im Endeffekt entschei-
det ist vor allem auch vom Standort (Boden, Wand
oder Decke), vom Platzangebot und dem Vorhan-
densein eines Stromanschlusses abhéngig. In die-
sem Zusammenhang sollte man sich auch dartber
im Klaren sein, dass der freigesetzte Duft von den
Kunden als sehr intensiv wahrgenommen werden
kann, wenn sich diese in unmittelbarer Nahe des
Gerats befinden®:.

251 Vgl.ebda., 314.
252 Vgl.ebda, 314.
253 Vgl.ebda, 314.



In letzter Zeit hat sich die Technik so weit entwi-
ckelt, dass abgesehen von den oben angefiihrten
Gerdten auch noch andere Moglichkeiten fur den
Einsatzes von Diften ergeben.,Durch die Perfektio-
nierung des Duftdrucks kénnen unterschiedlichste
Diifte ihre Botschaft in einer Vielzahl von Printme-
dien kostenglinstig transportieren, beispielsweise
in Katalogen, in der Geschéftspost und auf Verpa-
ckungen"®*,

254 Hehn 2006, 1.

6.5 Kritische Betrachtung

Der Einsatz von Duften zur Kommunikation der
Markenidentitat wird, wie bereits erwahnt, auch
in Europa immer haufiger. Schliefllich haben Dufte
eine Vielzahl an positiven Eigenschaften, die unser
Konsumverhalten fordern.

Jedoch ist es bei der Beduftung, ebenso wie bei
akustischen Reizen nicht leicht, jedermans Ge-
schmack zu treffen. Deshalb sollten die gewdhlten
Duftkomponenten eine stimmige Gesamtkompo-
sition ergeben, die ein moglichst breites Publikum
anspricht. Zudem sollte der gewahlte Duft in einer
adaquaten Intensitat freigesetzt werden - so, dass
er gerade noch wahrnehmbar ist und man nicht
das Gefuhl hat davon regelrecht erschlagen zu
werden. Dies gilt auch im Hinblick darauf, dass die
Mitarbeiter der Beduftung wahrend ihrer gesamten
Arbeitszeit ausgesetzt sind. Darauf sollte auf jeden
Fall Ruicksicht genommen werden, denn zu intensi-
ve und moglichweise unangenehme Diifte kdnnen
Kopfschmerzen sowie Mudigkeit verursachen und
beeinflussen vermutlich auch die Motivation ne-
gativ. Vielleicht ware es deshalb auch ratsam, sich
nicht fir eine permanente und flaichendeckende
Beduftung zu entscheiden, sondern das Freisetzen
von bestimmten Situationen, Orten, Zeiten etc. ab-
hangig zu machen.

Nicht zuletzt spielen bei der Beduftung auch Um-
welt- und Gesundheitsaspekte eine Rolle. Die Her-
stellung sollte méglichst ressourcenschonend und
nachhaltig erfolgen und in Bezug auf die Gesund-
heit ist ebenso darauf zu achten, dass die verwen-
deten Duftkomponenten unbedenklich sind.

Handel mit allen Sinnen E

Beduftung | 99



E Handel mit allen Sinnen

100

Raumklima

07 Raumklima

Fur das Wohlbefinden von Kunden und Mitarbeiter
spielt auch die Raumtemperatur eine wesentliche
Rolle.

Dabei geht es nicht nur um die Temperaturregula-
tion im Sommer und im Winter, sondern auch die
Luftzusammensetzung, die Herausfilterung von
Staub und um die Luftfeuchtigkeit. Diese sollte zwi-
schen 40% und 50% betragen, um den Aufenthalt
sowohl fir die Kunden, als auch fiir die Mitarbeiter
so angenehm wie mdglich zu gestalten. Die Tem-
peratur im Verkaufsraum sollte erfahrungsgemaf
19 Grad nicht unter- und 22 Grad nicht Uberschrei-
ten?>,

Die Positionierung der Anlage sowie die Bedie-
nungs- und Wartungsfreundlichkeit muss dabei
ebenso berlcksichtigt werden, wie die Warmeent-
wicklung durch Licht, EDV und Mediawadnde?®.
Mehrere, im Raum gleichmaBig verteilte Tempera-
turfihler ermdéglichen eine konstante Raumtempe-
ratur.

Die Montage der Klima- und Beluftungseinheiten
erfolgt meist an Wand oder Decke. Diese sollten
maoglichst gleichmaBig und flichendeckend im Ge-
schaft verteilt sein®’.

Viele Planer versuchen diese Elemente durch eine
abgehdngte Decke zu verbergen. Andere machen
aus der Not eine Tugend und beziehen die Anlage-
neinheiten als Gestaltungselemente (offene Decke)

255 Vgl Kreft 2002, 311.
256 Vgl.ebda, 311.
257 Vgl Mesher 2011, 111.

in das jeweilige Shop-Design ein.
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F Shop-Planung

01 Einleitung

Die Fassade, das Schaufenster, der Eingang, die
Treppe, der Aufzug, der Kundenleitweg und der
Kassenbereich — sie alle sind Teil des Verkaufsraums
und somit auch Teil der Inszenierung. Welche An-
forderungen die Planung dieser untrennbaren Ele-
mente mit sich bringt, wird im vorliegenden Kapitel
skizziert.

02 Fassade, Schaufenster und Ein-
gang

,DerVerkaufsraum beginnt mit der Fassade. Hier
beginnt die Inszenierung {..}?*.

Die Fassade reprasentiert das, was den Kunden
im Verkaufsraum erwartet. Sie gibt Einblick in das
Warenangebot und die Geschéftsphilosophie
und ist somit das ,Gesicht des Unternehmens. Sie
sollte eine Attraktion fUr die potenziellen Kunden
darstellen, Spannung aufbauen und eine ent-
sprechende Nah- als auch Fernwirkung haben,
um die Aufmerksamkeit der Passanten zu wecken
und zu einer ndheren Betrachtung einzuladen®®.
Bei Planung und Design einer Ladenfront gilt es ei-
niges zu berdcksichtigen. So sollte die Fassade die
Hauptbotschaft der Marke wiederspiegeln. Das ge-
schieht einerseits durch grafische Elemente wie die
Beschriftung der Fassadenblende, das Ladenschild,

258  Kreft 2002, 664.
259 vgl. Mesher 2011, 142 u. Kreft 2002, 663.

104 Fassade, Schaufenster und Eingang

verschiedene grafische Details im Schaufenster,
andererseits auch durch die verwendeten Materi-
alien aus denen sich die Fassade zusammensetzt,
die Ware im Schaufenster, die Markenbotschaft die
durch die Schaufenster kommuniziert wird sowie
die Positionierung der Eingangstlre und deren
Funktion?°, Ist das Geschéaft mehrgeschossig, soll-
te das mithilfe der Fassade transportiert werden.
SchlieBlich suggeriert eine Verkaufsflache auf meh-
reren Ebenen ein groReres Warenangebot. Wenn
maoglich, sind GroRe und Positionierung der Glas-
flachen so zu wahlen, dass die Treppe von aulien
sichtbar ist*'. Die Frage wieviel gezeigt werden
muss beziehungsweise darf, ist besonders wichtig.
So sollte beispielsweise unbedingt bertcksichtigt
werden, dass der Kassenbereich nicht direkt einge-
sehen werden kann”?,

Bei der Neu- beziehungsweise Umgestaltung einer
Ladenfront sind ebenfalls einige Punkte zu beach-
ten. Das Design ist abhdngig vom Standort und
der Gestaltung der Nachbarfassaden. Letzteres gilt
insbesondere auch fr Einkaufszentren. Zudem sind
bauplanerische und behérdliche Anforderungen zu
beachten, wie die Richtlinien fiir denkmalgeschutz-
te Gebdude. Mietet ein Einzelhandler ein Geschaft
an, wird mit dem Besitzer zundchst ein Vertrag ge-
schlossen in dem festgehalten wird, welche Veran-
derungen gemacht werden dirfen?,

260 Vgl. Mesher 2011, 143.
261 Vgl Kreft 2002, 749.
262 Vgl.ebda, 664.

263 Vgl. Mesher 2011, 143.



03 Traditionelle und moderne La-
denfront

Grundsatzlich 1asst sich zwischen einer traditionel-
len und einer modernen Ladenfront unterscheiden:

Traditionelle Ladenfront

Hauptmerkmal einer traditionellen Ladenfront
ist eine symmetrische Gestaltung, deren Pro-
portion sich am Aufriss des Geb&udes orientiert.
Meist werden in Bezug auf traditionelle Laden-
fronten bereits bestehende erhalten. Sie werden
lediglich ersetzt, sollte dies aus bauplanerischen
Grunden erforderlich sein oder eine Anpassung
an das Designkonzept einer Arkade oder eines
Einkaufszentrums gewiinscht werden. Dabei
mussen jedoch behdrdliche Auflagen hinsicht-
lich Beschilderung, Farbgebung etc. erfillt wer-

den264

Moderne Ladenfront

Eine moderne Ladenfront ist gekennzeichnet
durch einen hohen Lichteinfall und durch die
Tatsache, dass der Betrachter den Innenraum
von aufSen gut einsehen kann. Die Beschriftung
ist auf die jeweilige Marke abgestimmt. Das tra-
ditionelle Ladenschild wird meist durch Leucht-
kdsten ersetzt?®.

Bei der Planung ist auBerdem zu unterscheiden, ob
sich die Frontim Aul8enbereich, sprich direkt an der
Stral3e oder aber im Innenbereich, wie beispielswei-
se in einem Einkaufszentrum, befindet. Davon ist

264 Vgl. Mesher 2011, 144.
265 Vgl.ebda, 144.

unter anderem die Wahl der Materialien abhangig.
Diese mussen im AulSenbereich witterungsbestan-
dig sein. Aber auch der Sicherheitsaspekt spielt eine
Rolles,

04 Das Schaufenster

Schaufenster trennen als Teil der Fassade Aullen-
und Innenbereich eines Geschifts. Doch sie sind
viel mehr als ein architektonisches Element. Als (in-
teraktives) Kommunikationsmittel stellen sie eine
Verbindung zwischen Unternehmen beziehungs-
weise Marke und Kunde her.

Sie sollen einen Anziehungspunkt fir Passanten
darstellen, die potenziellen Kunden informieren,
neugierig machen und dazu einladen das Geschéft
zu betreten. Die Gestaltung spielt deshalb eine be-
deutende Rolle?”. Bedenkt man, dass ein Passant in
zwei bis drei Sekunden an einem Fenster vorbei-
geht, verdeutlicht das den Stellenwert eines intel-
ligenten und pragnanten Konzepts®®,

Der Kunde muss die Magie sptren und fasziniert
sein, damit er sich die Nase am Schaufenster platt
drickt. Es sollen Geschichten und Ereignisse erzahlt
werden, die spannend oder lustig sind, uns nach-
denklich stimmen oder uns unterhalten. Vor allem
missen sich die jeweiligen Inszenierungen von den
Mitbewerbern deutlich abheben, da wir taglich mit
etwa 3000 Werbebotschaften konfrontiert werden.
Dazu kommt, dass die Kunden immer mehr dazu

266 Vgl. Mesher 2011, 147.
267 Vgl.ebda, 149.
268 Vgl Kreft 2002, 665.
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verlockt werden, ihre Einkdufe online, also von zu
Hause aus, zu tatigen. Umso ansprechender und
verflhrerischer muss die Schaufenstergestaltung
sein. Je langer der Passant vor dem Schaufenster
verweilt, desto eher betritt er das Geschéft. Einer
aktuellen Studie zum Thema emotionale Wirkung
von Auslagen zufolge, betreten 80 Prozent der Pas-
santen bei einer Verweildauer von 9 Sekunden vor
dem Schaufenster das Geschaft?®.
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Abb. 042 Schaufenster Hilfiger Denim, Mailand

269 Vgl.Lach 2011, 206-208.

Schaufenster, Verkaufsraum und Warenangebot
sollten eine stimmige Einheit bilden hinsichtlich
Material, Farben, Licht und grafischer Kommuni-
kation, um die Marke mdglichst unverkennbar zu
inszenieren. Die Prasentation der Produkte sollte
schlissig sein. So bendtigen grolere Artikel ausrei-
chend Platz um optimal zur Geltung zu kommen
und kleinere Produkte sollten méglichst auf Augen-
hohe ausgestellt werden®,

An dieser Stelle ist allerdings zu bedenken, dass
kleine Dinge aus zu weiter Entfernung nur schwer
zu erkennen sind. Das gleiche gilt auch fur Schriften
und Bilder. Sind diese nicht besonders grof3, kdnnen
sie nur aus relativ kurzer Distanz gelesen oder Uber-
haupt wahrgenommen werden und erreichen den
Verbraucher wahrscheinlich nicht?".

Generell gilt bei der Schaufenstergestaltung: Weni-
ger ist mehr! Eine Uberschaubare Menge an emoti-
onal inszenierten Produkten ist ideal, um die Kun-
den anzusprechen. Fur die Prasentation heif3t das:
Bilder sagen mehr als tausend Worte. Zudem sollte
auf zu viel Schrift verzichtet werden, da der Passant
die Informationen nicht in einer angemessenen
Zeit aufnehmen und verarbeiten kann?2

4.1 Gestaltungsbeispiele

Vorreiter in Sachen Schaufenstergestaltung sind
beispielsweise Abercrombie & Fitch, obwohl oder
gerade weil sie einen ganz anderen Weg einge-
schlagen haben. Die Kunden sind eine elitdre
Gemeinschaft, die ihre Mitgliedschaft durch die
,gebrandete Ware' nach auflen tragen. Das Gefuhl

270 Vgl Mesher 2011, 149.
271 Vgl. Underhill 2012, 55-56.
272 Vgl.Lach 2011, 208



etwas Besonderes zu sein beziehungsweise et-
was Besonderes zu haben, wird dadurch verstarkt,
dass die Schaufenster von Abercrombie & Fitch
mit schwarzen Lamellen verdeckt sind. Das Innere
des Geschéfts und somit die angebotenen Waren
werden dadurch verborgen und wecken gleichzei-
tig ein Geflhl der Begierde. Die Kunden sind sogar
bereit sich anzustellen und geduldig auf Einlass zu
warten - um dazuzugehoren?2,

Ein anderes Beispiel flr eine innovative Schau-
fenstergestaltung findet man bei Diesel in Berlin.
Es handelt sich dabei um eine interaktive Auslage
an deren Ruckwand sich ein Screen in Form eines
Fensters befindet. Eine versteckte Kamera bildet
die Kundenbewegungen am Screen ab und der
Kunde kann verschiedene Symbole, die im Video-
spiel auftauchen, ,schlagen’ oder wegwischen'’ Trifft
der Kunde, werden unterschiedliche Aktionen
im Schaufenster aktiviert, wie Blitz, Donner oder
Wind. Durch das Ausldsen von Emotionen und
Begeisterung werden Identifikationen geschaffen,
die wiederum die Kaufentscheidung beeinflussen.

Abb. 043 Interaktives Schaufenser Diese-Store, Berlin

273 Vgl.Lach 2011,210

472 Ausblick

Das visuelle Marketing muss wandelbar, kommuni-
kativ und dartber hinaus erlebbar sein. Das Verfuh-
ren aller Sinne wird daher in Zukunft noch stérker in
die Schaufenstergestaltung einflieBen. Der Einsatz
unterschiedlicher Medien, dynamische Inszenie-
rungen und Lichtkonzepte, werden das Einkaufen
zu einem noch groBeren Erlebnis machen. Dabei
wird der Fokus zukUnftig noch starker auf der jewei-
ligen Marke und den entsprechenden Produkten
liegen, um eine emotional erlebte Verfihrung' zu
schaffen?4. ,Mit dem potenziellen Kunden in eine
Interaktion, mit Produkt und Marke in den Dialog zu
gehen, ihn anzulocken und zu binden, ist auch in
Zukunft das Ziel?”.

Ein weiterer Trend ist das Reduzieren der Schaufens-
terflachen zugunsten einer groBeren Tiranlage. Da-
mit baut man die Schwellenwirkung der Fassade ab
und ermdglicht dem Kunden bereits im Schaufens-
terbereich mit den Produkten in Beriihrung zu kom-
men. Das vergrofert den Verkaufsraum und fuhrt
dartiber hinaus zu einer eigenen Dynamik. Diese
Losungen findet man haufig in Einkaufszentren®®.

274 Vgl.Lach 2011, 213.
275 Ebda, 213
276 Vgl. Kreft 2002, 665-666.
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05 Der Eingang

,Eingénge sprechen eine Sprache™”.

Sie zeigen sich offen oder geschlossen, je nachdem
welche Philosophie dahintersteckt. Ein offener Ein-
gang baut Schwellen ab, eine geschlossene Tir hin-
gegen wirkt im ersten Moment méglicherweise wie
eine Grenze, kann dadurch aber auch das Bewusst-
sein schaffen, das sich dahinter etwas Besonderes
verbirgt?’®,

FUr den ,richtigen’ Eingang gibt es kein Rezept.
Wenn bei der Planung jedoch bestimmte Uberle-
gungen berlcksichtigt werden, kann man fur jeden
Verkaufsraum eine gute Eingangslésung finden?.

Fragestellungen von aulen:

Wie kann die beste AuBenwirkung erzielt wer-
den?

Wie viel Einsicht ist von auf3en erforderlich?

In welche Richtung(en) kann bzw. soll der Kunde
gehen?

Gibt es einen oder mehrere Zebrastreifen in (un-
mittelbarer) Ndhe des Geschéfts?

« Welche Parkmaoglichkeiten gibt es?

Sind Haltestellen des offentlichen Verkehrs in
(unmittelbarer) Néhe des Eingangs?280

Fragen aus baulicher Sicht:

Werden Stufen benétigt?

277 Kreft 2002, 666.
278 Vgl ebda., 666.

279 Vgl.ebda, 671.
280 Vgl.ebda, 671.

In welchem Bereich ist der niedrigste Niveauun-
terschied zwischen innen und auflen?

Ist der Einsatz eines Sonnendachs erforderlich?
Ist der Einsatz eines Regenschutzes erforderlich?
Ist eine automatische Turanlage geplant?

Soll eine Tur oder ein Tor als Eingang dienen??!

Fragen den Kundenleitweg betreffend:
Wie breit muss der Eingang sein?

Wie gestaltet sich die Weiterfiihrung zu
Treppen und zur Information?

Soll es Aktionsflachen geben?

- Ist eine Positionierung der Kasse im Eingangsbe-
reich erforderlich?

Welchen Bezug haben Eingang, Kasse und Infor-
mation?

Welche Informationen, Hinweise und Beschrif-
tungen sind notwendig??®?

Anzumerken ist an dieser Stelle, dass es besonders
in Einkaufszentren aufgrund der Fassadenahnlich-
keit eine Vielfalt an Eingangslésungen’ braucht, da-
mit sich die Kunden besser orientieren konnen?,

281 Vgl. Kreft 2002, 671.
282 Vgl.ebda, 671.
283 Vglebda, 668.



06 Der Eingangsbereich

Der Eingangsbereich ist eine besonders wichtige
Zone im Verkaufsraum. Hier tritt der Kunde in das
Geschéft ein und kommt hier auch im Idealfall an.

Fur die Kunden ist es meist angenehm, wenn sie
den vorderen Bereich des Geschéfts bereits von
aullen durch das Schaufenster und/oder die Ein-
gangstir Uberblicken kdnnen. Das baut laut Wil-
helm Kreft die Schwellenwirkung ab und erhoht die
Werbewirksamkeit des Eingangsbereichs. Die ge-
steigerte Aufmerksamkeit der Kunden kann durch
das gezielte Einsetzen von informativen Warenbil-
dern zusatzlich genutzt werden. Dabei gilt jedoch
weniger ist mehr, denn der Kunde fuhlt sich durch
zu viel Ware und zu viel Information schnell tGber-
fordert?,

Der Konsumforscher Paco Underhill weist in die-
sem Zusammenhang darauf hin, dass der Kunde
beim Eintreten in ein Geschéft eine Art,Landebahn’
brauchte. Das heilt, dass zunadchst eine Vielzahl -
meist unbewusster — Prozesse im Korper ablaufen,
die uns daran hindern, die entscheidenden Dinge
— unter anderem die im Eingangsbereich platzierte
Ware — wahrzunehmen. Erst wenn wir sozusagen
angekommen sind — unsere Sinne alles erfasst ha-
ben, wie beispielsweise die Raumtemperatur, wenn
unsere Augen sich an das Licht gewdhnt haben,
etc. —, kdnnen wir uns auf die Produkte konzentrie-
ren. Das ist laut Underhill erst etwa drei Meter nach
dem Portal der Fall. Davor sei es fast unmdoglich den
Kunden anzusprechen. Der Konsumforscher be-

284 Vgl. Kreft 2002, 694.

zeichnet diesen Bereich als ,Dekompressionszone’

und rat seinen Kunden oft zu einer bewussten Tren-
nung zwischen Eingangs- und Verkaufsbereich. Bei-
spielsweise durch unterschiedliche Bodenbeldge
oder durch unterschiedliche Beleuchtung®*.

Auf die Bedeutung gestalterischer sowie archi-
tektonischer Aspekte macht auch Wilhelm Kreft
aufmerksam. Der Kunde sei Uberfordert, wenn
seine Augen keinen Halt im Raum finden. Das ist
beispielsweise bei fehlenden Winden der Fall.
Die Aufgabe des Innenarchitekten ist es, dem
Kunden Sicherheit zu vermitteln und ihn mit-
hilfe klarer Informationen zu leiten®¢, Darum
sei laut Wilhelm Kreft?®” Folgendes zu erreichen:

,die ,Schiene fUr den Kunden! den Kundenleit-
weg, eventuell schon den Loop aufbauen

- deutliche Rauminformation geben, auch fur In-
fo-Pools, Selbstbedienungs- und Marktbereiche,
Kassen

Ubersichtlichkeit durch klare Tiefenstaffelung
- die Offnung firr eine groBere Offentlichkeit

einen groBen Eingangsbereich, ohne Enge und
ohne Stress. Erfolgreiche Unternehmen kdnnen
gar nicht eng sein

mehrgeschossige Verkaufsraume mussen sich
auch im Eingangsbereich so zeigen

die Warenbilder und die Warenraumgestaltung
im Eingangsbereich sollen eigenartig sein und

285 Vgl. Underhill 2012, 56-57.
286 Vgl. Kreft 2002, 694.
287 Kreft 2002, 694.
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nicht nur allgemein erwartete Angebote zei-

gen

Diese Gedanken sind Kundenleitweg-Gedank en
um:

Hemmschwellen abzubauen
eine Bewusstseinsschwelle aufzubauen
« auf die Verkaufsraumlogik einzustimmen

den Kunden tber das Sortiment und die jeweili-
ge Platzierung zu informieren

um die Konsumenten am Ein- und Ausgang zu
beachten®

Grundsatzlich muss der Eingangsbereich finf Funk-
tionen erfullen:

im Eingangsbereich wird der Kunde empfangen.
Zumindest symbolisch sollte der rote Teppich
ausgerollt sein

- das Unternehmen stellt sich vor. Betriebstyp und
-form mussen flr die unterschiedlichen Ziel-
gruppen deutlich kommuniziert werden

der Kundenleitweg muss bereits vom Eingang
aus funktionieren, Warenleitbilder und Informa-
tionen sind darauf abzustimmen

das BegrufSungs- beziehungsweise Eréffnungs-
sortiment muss besonders hervorgehoben
werden, damit die Kunden darauf aufmerksam
werden, beispielsweise durch Aktionen und An-
gebote

der Kunde muss verabschiedet werden, denn der
Eingangsbereich ist auch Ausgangsbereich?®

288 Vgl. Kreft 2002, 695.
289 Vgl.ebda., 694-695.

6.1 ErschlieBung von links oder rechts?

Neben der Berlcksichtigung der Eingangsfunkti-
onen muss bei der Planung auch berlcksichtigt
werden, von welcher Seite aus der Verkaufsraum
erschlossen werden soll.

Haufig wird beschrieben, dass die bevorzugte Rich-
tung - sprich eine Tendenz nach links oder rechts
- davon abhangig ist, ob die Kunden Links- oder
Rechtshdander sind**°. Das heif3t, sind sie wie der
Grofteil der Menschen Rechtshander, tendieren sie
beim Betreten des Geschéfts eher zur rechten Sei-
te291.

Laut Wilhelm Kreft trifft das zwar zu, bezieht sich
aus seiner Sicht allerdings auf Verkaufsraume, die
einen Eingang in der Mitte haben und Uber eine
identische linke und rechte Seite verfligen. Er raumt
allerdings ein, dass die Konsumenten mittlerweile
haufig aus Gewohnheit nach rechts gehen, weil
eine rechtlaufige ErschlieBung in vielen Geschaften
vorzufinden ware. Um diese Rechts-Links-Thematik
gestalterisch zu Uberspielen, schlagt Kreft den ge-
zielten Einsatz von Warenleitbildern vor - und der
Kunde orientiert sich nach dem starkeren Waren-
leitbild?2.

Fur die Ladenplanung heif3t das:

etwa neunzig Prozent der Kunden tendiert nach
rechts

erfolgt die ErschlieBung von rechts, behalt der
Kunde seine Rechtsneigung — das trifft auch auf
Loopladen zu, bei denen die linke Seite nach der
Drehung ebenso zu einer rechten Seite wird

290 Vgl Kreft 2002, 698.
291 Vgl Underhill 2012, 94 u. 96.
292 Vgl. Kreft 2002, 698.
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die Rechtsneigung kann fiir die Planung genutzt Der normale Kundenleitweg wird hier durch Waren-
werden, indem man den Verkaufsraum von links leitbild A und B gestarkt?*,

erschlie8t, damit der Kunde rechts den gré3eren

Verkaufsraum vorfindet

- der Kundenleitweg mit den jeweiligen Waren-
leitbildern muss so geplant sein, dass sich der
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Konsument klar orientieren kann?»
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= | | B Der Kunde wird durch ein starkes Warenleitbild A
o B L nach Links geleitet. Der Kundenleitweg fihrt ihn
- w " weiter zu C und B. Verstarkt wird die Tendenz nach
Abb. 044 Kundenleitweg links durch ein Ladenbauelement, dass den Weg
nach rechts verbaut**®
293 Vgl Kreft 2002, 699 294 Vgl. Kreft, 697.
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Abb. 046 Kundenleitweg Abb. 047 Kundenleitweg
Das starke Warenleitbild A fUhrt den Kunden nach Der Kunde wird durch das starke Warenleitbild A
links. Er folgt dem Loop weiter zu B und C** nach rechts gefihrt, weiter zu B und C. Der Tisch
verstarkt den Sog?”
RECHTS:

296 Vgl Kreft, 697.
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Abb. 048 Kundenleitweg

Der normale Kundenleitweg wird hier durch Waren-
leitbild A und B gestarkt*®

298 Vgl Kreft, 697.

Abb. 049 Kundenleitweg

Das starke Warenleitbild A fuhrt den Kunden nach
rechts. Er folgt dem Loop weiter zu B und C**°

Ob rechts oder links - zu beachten ist, dass ein
Kundenleitweg mit unterschiedlichen Waren-
leitbildern entsteht, an denen sich die Kunden
orientieren. Die Bilder mussen sich deutlich von-
einander unterscheiden, damit der Kunde bereits

299 Vgl Kreft, 697.
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vom Eingang aus einen guten Uberblick bekommt.
Je nach Angebot entscheidet der Kunde sich frei,
in welche Richtung er gehen will. Die Kunst ist es,
den Kunden dennoch mit optischen Mitteln in eine
bestimmte Richtung zu flhren. Das ist Aufgabe des
Innenarchitekten®®.

6.2 Diagonale ErschlieSung

Neben der Einfihrung von links oder rechts ist auch
eine diagonale ErschlieBung des Verkaufsraums
maoglich. Es ist eine kinstliche und ungewdhnliche
Losung, doch genau darin liegt der gestalterische
Reiz. Allerdings setzt die diagonale Erschliefung
voraus, dass sie pragnant ist und planungstech-
nisch voll durchgezogen wird. Der Kunde muss die
Nutzung verstehen und die diagonale EinfUhrung
einhalten®'.

Der Vorteil der diagonalen ErschlieSung ist die Er-
weiterung des Kundensehfeldes. Sie schafft ins-
besondere im Eingangsbereich einen besseren
Uberblick und vermittelt dem Konsumenten auf
den ersten Metern nach dem Eingang mehr Infor-
mation verbunden mit weniger Stress. AuBerdem
wird der Kunde starker in den Verkaufsraum hinein-
gezogen3®,

Anhand der nachfolgenden Grafiken sollen zwei
diagonale ErschlieBungsmaoglichkeiten aufgezeigt
werden:

300 Vgl Kreft 2002, 699.
301 Vgl.ebda, 702.
302 Vgl.ebda, 702.
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Abb. 050 Kundenleitweg - diagonale ErschlieSung

Diagonale Einfiihrung nach rechts in Richtung Wa-
renleitbild A. Der diagonale Hauptkundenleitweg
ergibt sich durch eine entsprechende Tischforma-
tion3%

303 Vgl Kreft, 703.
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Abb. 051 Kundenleitweg - diagonale ErschlieBung

Die Form der linken Regalwand unterstitzt den
Kundenleitweg zu Warenleitbild A. Am Rickweg
leitet das Regal den Kunden wieder auf die rechte
Seite Vgl. Kreft, 702.3%

304 Vgl Kreft, 702.

6.3 Zusammenfassung

Der Eingangsbereich ist einer der wichtigsten Be-
reiche im gesamten Verkaufsraum. Die Kunden
werden hier empfangen, kommen an, orientieren
sich und sollen eingeladen werden, den gesamten
Verkaufsraum zu erkunden. Ob links, rechts oder
diagonal spielt im Grunde keine tragende Rolle. Der
zur Verfligung stehende Raum muss maglichst gut
genutzt werden und der Kundenleitweg muss fur
den Kunden logisch aufgebaut sein. Durch den ge-
zielten Einsatz optischer Mittel kann der Innenarchi-
tekt die Konsumenten leiten, ohne dass er bewusst
eine Beeinflussung wahrnimmt.
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07 Der Verkaufsraum

Der Verkaufsraum unterteilt sich in mehrere Berei-
che. Im Grunde fangt er schon vor dem Geschaft
an. Denn bereits die Fassade, der Eingang und die
Schaufenster reprasentieren die Marke und sind
sozusagen das Gesicht des Unternehmens. Betritt
der Kunde das Geschéft, findet er sich im Eingangs-
bereich wieder. Auch an dieser Stelle wird die Mar-
kenbotschaft konsequent kommuniziert und die
Konsumenten haben bereits hier die Moglichkeit
mit ausgewdhlten Produkten in Kontakt zu treten.
Es geht weiter in den sogenannten Markt und an-
schlieBend folgt das Herzstick des Verkaufsraums
- der Fachbereich. Der Kunde wird systematisch
durch die einzelnen Bereiche gefiihrt. Unbewusst
ldsst er sich von Warenleitbildern oder die geziel-
te Positionierung von Mobiliar in die gewinschte
Richtung lenken. Vorbei an besonderen Angeboten
und Saisonware, bis hin zum Hauptsortiment. Uber
die Treppe oder den Aufzug hinauf oder hinunter zu
den anderen Verkaufsebenen, bis sie schlussendlich
bei der Kasse angekommen um zu bezahlen. Alle
diese Bereiche sind Verkaufsraum. Sie haben eine
bestimmte Funktion, vermitteln wichtige Informa-
tionen und verfliigen meist auch Gber ein eigenes,
ganz spezifisches Sortiment. Durch den Kundenleit-
weg werden diese Bereiche bestmdglich erschlos-
sen, um den Kunden gezielt durch das Geschaft zu
fihren und ihm die Orientierung zu erleichtern. Im
Folgenden sollten die einzelnen Bereiche einer na-
heren Betrachtung unterzogen werden. Vor allem
auch in Bezug auf die Frage, was es flr (Innen-) Ar-
chitekten und Designer zu beachten gilt, damit der
Verkaufsraum zum Erfolg wird.

7.1 Der Markt

Der Markt ist zwischen Eingangs- und Fachbereich
lokalisiert. Er stellt sozusagen einen Ubergang zwi-
schen diesen beiden Zonen dar und befindet sich
meist in unmittelbarer Nahe zur Kasse und Informa-
tion3®. Der Markt dient zum:

BegriiRen der Kunden mit einem angenehmen
Angebot, das nicht Uberfordern soll

informativen Einstimmen auf das Warenangebot
des jeweiligen Unternehmens

Prasentieren von Neuem und Aktuellem
+ Impuls- beziehungsweise Zusatzkauf
Vermitteln von Fachkompetenz

Steigern der Sympathie: dem Kunden soll ver-
mittelt werden, dass das Unternehmen  immer
etwas Neues, Uberraschendes fir ihn bereit halt
und am Puls der Zeit ist

Durchatmen3®

Die Produkte, die im Markt prasentiert werden,
dienen — wie oben erwahnt - zur Einfihrung und
BegriiBung der Kunden. Sie sollen unerwartet sein,
das Interesse der Konsumenten wecken, aber nicht
vom Hauptsortiment im Fachbereich ablenken.
Charakteristisch fur den Markt sind Waren, die im
Normalfall keine Beratung erfordern. Dabei han-
delt es sich hauptsachlich um saisonale Ware oder
Produkte fir den Grundbedarf, die den Kunden
quasi im Vorbeigehen zu einem Gelegenheitskauf
animieren sollen. Es kristallisiert sich aber auch
zunehmend der Trend heraus, den Markt fur die
Einfihrung von besonders teuren oder preiswer-
ten Artikeln sowie als Erprobungsfeld fur wichtige

305 Vgl Kreft 2002, 712.
306 Vgl.ebda,721.



Sortimente zu nutzen, mit denen sich Mitbewer-
ber bereits einen ,guten Namen" machen konnten.
Aktuelle Waren bekommen durch Veranstaltungs-
kalender einen besonderen Stellenwert. In diesem
Zusammenhang spricht man von ;Trend- oder Ter-
minshops.

Besonders wichtig im Markt sind die Mobel. Sie
sollen die Marktatmosphére unterstreichen®”. Das
heil3t:

- schnelle Impulse geben kénnen, unkomplizier-
te, eindeutige Warenbilder

- Warenbilder, die auf zusatzlichen Kauf eingestellt
sind

- Warenbilder mit schnell erfassbaren Informatio-
nen

- Durchgangsatmosphare, Hinweise flr Fachsorti-
mente%.

Die Mobel sollen nicht allzu grof8 und flach sein, um
den Blick zur Kasse, zur Treppe und zum Eingang,
aber insbesondere zum Fachbereich, nicht zu ver-
bauen. Aullerdem ist ein Kontrast zwischen Markt
und dem restlichen Angebot vorteilhaft. Durch
stapelbare Podeste, Wiirfel, Stander, Innenregale, Ti-
sche etc,, kann man relativ einfach unterschiedliche
Hohen erreichen. Zudem sind diese Elemente auch
relativ flexibel und kénnen daher leicht neu posi-
tioniert werden, um fur die Kunden immer wieder
Abwechslung und so neue Erlebnisse zu schaffen.
Art und Menge der Marktmobel sind unter ande-
rem von der Anzahl der auszustellenden Waren,
aber auch von den rdumlichen Gegebenheiten ab-
hangig. Wichtige Bezugspunkte wie Kasse, Eingang
und Treppe, aber auch Wénde, Sdulen und Pfeiler,

307 Vgl. Kreft 2002, 712.
308 Ebda, 721.

missen in die Planung einbezogen werden. Beim
Einsatz von Einzeltischen sollte man eine runde
Form wahlen. So wird der Tisch fur den Konsumen-
ten im Kundenleitweg zum Mittelpunkt. Dariber
hinaus regt die runde Ausfihrung dazu an, den
Tisch einmal zu umkreisen und das Warenleitbild
aus unterschiedlichen Blickrichtungen zu betrach-
ten. Die Form des Tisches spielt somit eine wichtige
Rolle, beeinflusst sie doch den Lauf des Kunden wie
an folgender Darstellung deutlich werden soll*%.

309 Vgl Kreft 2002, 712-713.
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Abb. 052 Tisch im Kundenleitweg

Es werden im Markt jedoch nicht nur Einzeltische
eingesetzt, auch Tischgruppen — geordnet oder
chaotisch — kommen haufig zum Einsatz.



Abb. 053 Geordnete Tischgruppen
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Chaotische Tischgruppen werden vor allem in gro-
Beren Verkaufsrdumen immer haufiger eingesetzt,
denn sie spiegeln unseren freiheitlichen Lebens-
stil wieder. Sie sind kreativ und ungewdhnlich. Das
Chaos muss dennoch einer gewissen Ordnung
folgen. Vor allem sollte der Lauf der Kunden be-
ricksichtigt werden und die Anordnung sollte der
Unternehmens- beziehungsweise Markenbotschaft
entsprechen3'”

Abb. 054 Chaotische Tischgruppen

310 Vgl Kreft 2002, 717.

7.2 Der Fachbereich

Der Fachbereich ist das Herzstlick des Verkaufs-
raums. Hier werden die bedeutendsten Waren
ausgestellt, das Unternehmen zeigt seine Fach-
kompetenz und seine Identitat. Die entsprechen-
den Inszenierungen finden im Fachbereich ihren
Hohepunkt und auch der Kontakt mit dem Kunden
in Form von Beratung wird in diesem Bereich des
Verkaufsraums intensiviert. Der Kunde ist sozusa-
gen am Ziel, das muss er auch merken, denn an
dieser Stelle sind die Erwartungen und Anspriche
des Konsumenten an das Unternehmen am starks-
ten ausgepragt (Vgl. Kreft 2002, 810). Zugleich ent-
scheidet sich im Fachbereich, ob es gelingt,{..} den
Verkaufsraum als Marke auszuweisen und unver-
wechselbar zu machen (Kreft 2002, 810).

Charakteristisch fur den Fachbereich ist eine,geord-
nete Warenfille’ (Vgl. Kreft 2002, 810). Hier ange-
kommen muss der Kunde sich schnell orientieren
kénnen, um nicht den Uberblick zu verlieren und
im schlimmsten Fall wichtige und fur ihn interes-
sante Dinge zu Ubersehen. Die unterschiedlichen
Abteilungen und die entsprechenden ,Fokuspunk-
te’ sollten daher idealerweise auf den ersten Blick
erkennbar sein. Um das zu gewabhrleisten, bedient
man sich haufig des sogenannten Arena-Prinzips.
Das heil3t, dass die Mobel im vorderen Bereich eher
flach sind, und nach hinten immer hoher werden®'".

Dadurch entstehen verschiedene Zonen:
Die Buckzone (0 bis 80 cm hoch)
Die Griffzone (80 bis 120 cm hoch)
Die Sichtzone (120 bis 170 cm hoch)
Die Reckzone (170 bis 220 cm hoch)

311 Vgl Leitl 2011, 215.



Die Inofzone ( Uber 220 cm hoch)?'?

|
L

Abb. 055 Warenprasentation mithilfe des Arena-Prinzips

Bei der Anordnung der Ware ist generell auf die Be-
drfnisse der Kunden zu achten. Einer alten Dame
wird es vermutlich schwer fallen den gewinschten
Artikel zu erreichen, wenn sich dieser in der Blickzo-
ne befindet. Vorausgesetzt sie findet ihn Gberhaupt.
Und ein Kind wird sich vermutlich je nach GréR3e
spdtestens in der Reck-, wenn nicht bereits in der
Sichtzone schwer tun. Die Warenprasentation muss
den physischen beziehungsweise anatomischen
Voraussetzungen der Zielgruppe demnach unbe-
dingt gerecht werden.

Ein weiteres Charakteristikum des Fachbereichs ist
die vergleichsweise hohe Anzahl an Mitarbeitern.
Damit eine ungestorte Beratung stattfinden kann,
ist branchenabhdngig die Integration von Bespre-
chungstischen anzudenken, wie beispielsweise
beim Juwelier oder Optiker. Zu bedenken ist, dass
diese gleichzeitig auch Arbeitspldtze sind, genauso
wie die Kasse, der Informationsplatz oder Bestell-
und Abholplatze. In jedem Fall sind die Arbeitsti-
sche auf die jeweilige Funktion und auch auf die
Bedurfnisse der Mitarbeiter abzustimmen. Immer
beliebter wird der Einsatz von Stehtischen. Zum ei-

312 Vgl Leitl 2011, 215.

nen ist es verkaufsraumgerechter und zum anderen
fordern Pulte die Dialogfahigkeit zwischen Mitar-
beiter und Kunde. Gemeinsam mit dem Verkaufer
oder allein, kann der Kunde sich hier mehrere Arti-
kel in Ruhe anschauen, sie miteinander vergleichen
oder auch einfach nur kurz verschnaufen®',

Eine Moglichkeit zum Ausruhen und Entspannen
bieten auch Relaxzonen’in Form von Sitzgelegen-
heiten. Diese finden als besonderes Service-Ange-
bot zunehmend Platz im Fachbereich. Auch wenn
derVerkaufsraum insgesamt eher klein ist, entschei-
den sich immer mehr Einzelhdndler fir das Bereit-
stellen von Sitzplatzen, denn der Kunde will sitzen.
Sie sind bewusst platziert und idealerweise frei von
Information und Beratung. In Kombination mit Ta-
geslicht erflullen sie die Anspriiche der Kunden in
besonders hohem Mal3e. Beim Einsatz lebender
Pflanzen ist jedoch Vorsicht geboten. Es braucht
jemanden, der sich um die Pflege kiimmert. Wir-
ken sie verwahrlost, wirft das aus Kundensicht ein
schlechtes Licht auf das Unternehmen. Die Mdbel
selbst sollten nicht zu bequem und pflegeleicht
sein, denn es hinterldsst beim Kunden keinen guten
Eindruck, wenn Sofas, Sessel, Stiihle oder Hocker
ungepflegt wirken. Und auch die Lebensdauer, die
Austauschbarkeit sowie die optimale Platzierung
mussen bertcksichtigt werden®'*,

In Bezug auf das Design der Sitzmdébel sind folgen-
de Punkte wichtig:

Was will man - Gemdtlichkeit oder Ruhe?

Soll eine Sitz- oder Verweilatmosphére
geschaffen werden?

« Welche Farbe sollen sie haben? Durch

313 Vgl. Kreft 2002, 810 u. 818-821.
314 Vgl.ebda, 822-825.
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die Farbwahl kdnnen gezielt Akzente ge-
setzt werden.

MuUssen die Mitarbeiter auch im Sitzen arbeiten?

Werden Getrdanke angeboten??'

7.3 Der Drehbereich

Der Drehbereich ist ein wichtiger Teil des Fachbe-
reichs. Diese Stelle markiert meist die grofte Ent-
fernung zum Eingang. Der Kunde soll hier,,gedreht”
werden, um ihn auf einem anderen Weg zurtickzu-
fihren. Damit das gelingt, muss diesem Bereich in
der Planung besondere Aufmerksamkeit geschenkt
werden. Der Kunde soll sich angezogen fihlen, des-
halb werden im Drehbereich hdufig besondere Wa-
ren platziert, um eine Art Hohepunkt zu schaffen.
Das muss auch durch die entsprechende Gestal-
tung fur die Konsumenten sichtbar werden?'. Die
folgende Aufzahlung soll die Aufgaben des Dreh-
bereichs verdeutlichen. Sie haben den Auftrag:

zu faszinieren

Status zu vermitteln, Traume zu verwirklichen,
noch ehe man im Verkaufsraum die Rickreise
antritt

zum Verschnaufen einladen

« Anregungen zu geben mit einem deutlichen
Aspekt an die Zukunft, fur den zukinftigen Be-
sitz

das Unerreichbare, das man jedes Mal wieder
neu bestaunt, die edelsten unerreichbaren Stu-
cke - hier ganz nah zu sehen®'’

315 Vgl.Kreft 2002, 823.

316 Vgl.Kreft 2002, 827.
317 Ebda, 827.

74  Zusammenfassung

Der Verkaufsraum erstreckt sich im weitesten Sinn
vom Schaufenster Uber den Fachbereich bis hin zur
Kasse. Jeder Bereich erfiillt dabei eine wichtige Auf-
gabe. Hinsichtlich der Gestaltung missen sich aus
Kundensicht alle Teile zu einem stimmigen Ganzen
zusammenftigen. Die Kunden sollen stimuliert, fas-
ziniert und Uberrascht werden, um sich maglichst
lange im Geschaft aufzuhalten und etwas zu kau-
fen. Dabei ist es wichtig, dass die Erwartungen und
Bedurfnisse der Kunden erflllt beziehungsweise
berlcksichtigt werden und dass sie sich wohlfiih-
len.

Ein erfolgreicher Verkaufsraum bietet neben einer
unverwechselbaren Inszenierung auch eine kla-
re Orientierung, damit sich der potenzielle Kaufer
nicht verliert. Eine intelligente Kundenleitweg-Pla-
nung hilft dabei, die Konsumenten gezielt durch
das Geschaft zu fuhren und in Kombination mit
einer durchdachten Warenprésentation soll der
Kunde einerseits in der Lage sein, Dinge nach de-
nen er sucht in einem angemessenen Zeitraum zu
finden und andererseits soll er auch dazu verfuhrt
werden etwas zu kaufen, das er im Grunde gar nicht
braucht.



08 Der Kassenbereich

Der Erfolg des Verkaufsraums ist eng mit dem
Standort der Kasse verbunden. Sie liegt im Schnitt-
punkt bedeutender Verkaufsraum-Funktionen und
erfUllt somit eine Vielzahl an Aufgaben weit Uber
das Kassieren hinaus:

Einbindung in den Kundenleitweg: sowohl beim
Betreten, als auch beim Verlassen des Geschafts

Information: die Kasse ist haufig Anlaufpunkt fur
Auskunfte

Mitarbeiter-Arbeitsplatz: im Kassenbereich kom-
men viele Informationen zusammen, die von
hier aus an die anderen Mitarbeiter weitergelei-
tet werden

Beobachtungs- und Kommandopunkt: fir den
Eingangsbereich, aber auch fiir den ganzen Ver-
kaufsraum?'®

Die Wahl des Standortes ist von der Funktion, der
Aufgabe und der Bedeutung des Kassenbereichs
im Kundenleitweg sowie von den rdumlichen Ge-
gebenheiten abhangig. Zudem wird die Positionie-
rung immer mehr durch die Frage nach der psy-
chologischen Wirkung —sympathisch, informierend
und helfend fiir den Kunden zu sein — bestimmt.
Eine Platzierung des Kassenpools direkt im Ein-
gangsbereich sei laut Wilhelm Kreft zu vermeiden,
um ein zu hohes Konsumentenaufkommen und
damit Staubildung ebendort zu umgehen®'. Zu
lange Warteschlangen seien generell zu vermeiden.
Darauf weist der amerikanische Konsumforscher
Paco Unterhill hin. Sie kdnnen namlich dazu fihren,
dass die Kunden das Geschaft erst gar nicht betre-

318 Vgl Kreft 2002, 720.
319 Vgl.ebda, 720.

ten, weil sie sich von einem zu langen Stau an der
Kasse abgeschreckt fiihlen®®.

Platziert man die Kasse im hinteren Bereich des
Geschafts, wie Kreft es vorschlagt, um eine Staubil-
dung zu vermeiden, muss darauf geachtet werden,
dass diese vom Eingang aus noch zu sehen ist und
auch von der Kasse aus sollte der der Eingangs- be-
ziehungsweise Ausgangsbereich wenn maoglich
einzusehen sein'.

Nachdem der Weg zur Kasse ein Pflichtweg ist, kann
man diesen gut nutzen um die Aufmerksamkeit der
Kunden auf bestimmte Produkte zu lenken, denen
sie ansonsten vielleicht nicht so viel Aufmerksam-
keit schenken wirden. Und auch direkt an der
Kasse bekommt das sogenannte Kassensortiment
durch die haufigere und langere Kundenfrequenz
mehr Beachtung und Gewicht. Das wertet die
Ware auf*2, Zudem kann durch die geschickte Plat-
zierung von Produkten in der Nahe der Kasse das
subjektive Zeitempfinden der Kunden manipuliert
werden. Und auch die Interaktion mit dem Personal
kann die Wartezeit fur den Kunden gefiihlsmalig
verkirzen. Wenn der Kunde vermittelt bekommit,
dass es von Seiten der Verkaufer nicht unbemerkt
geblieben ist dass er warten muss, stellt sich zudem
weniger schnell Unruhe und Unzufriedenheit beim
Konsumenten ein. Das gilt Gbrigens nicht nur fir
den Kassenbereich®®.

320 Vgl Underhill 2012, 30-31.
321 Vgl Kreft 2002, 720.

322 Vgl ebda, 720-721.

323 Vgl Underhill 2012, 229.
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8.1 Die Kassenmobel

Kassen haben etwas mit Geld zu tun, schlieBlich
wird an der Kasse bezahlt. Dieser Vorgang ist sozu-
sagen der ernste Teil des Einkaufens, um nicht zu sa-
gen der negative. Freilich weil3 jeder, dass am Ende
eines Einkaufs das Bezahlen steht und fir viele Kon-
sumenten ist der Tausch Geld-gegen-Ware auch so
etwas wie eine Anerkennung der Leistung und der
guten Beratung. Je nachdem wo die Kasse platziert
ist, wirkt sie auf den Kunden dominant oder setzt
einen Akzent bezlglich Betreuung und Dienstlei-
tung®*.

Die Kasse ist somit nicht nur ein funktionales Mo-
belstlick, sondern auch ein gestalterisches. Haufig
ist der Kassentisch ein wichtiges Merkmal im Raum
und transportiert die Markenaussage®”. Zudem ist
die Kasse Dreh- und Angelpunkt im Verkaufsraum
und stellt eine wichtige Kommunikationsplattform
zwischen Mitarbeitern und Kunden dar. Daraus er-
geben sich fir den Innenarchitekten zwei Punkte,
die bei der Planung unbedingt zu bertcksichti-
gen sind: zum einen sollte das Design des Kassen-
mobels das Gesamtkonzept des Unternehmens
wiederspiegeln und zum anderen sollte versucht
werden, positive Aspekte zu verstérken, damit der
Kunde gerne zur Kasse geht.

Davon abgesehen ist die Gestaltung der Kasse von
deren Funktion, dem bendtigten Equipment und
der RaumgroBe abhéngig. Danach richten sich
Grofe und Art des Kassenmabels®®, Es ist in jedem
Fall darauf zu achten, dass das Kassenmobel nicht
zu dominant und somit abschreckend auf die Kon-
sumenten wirkt, jedoch muss es im Verkaufsraum

324 Vgl Kreft 2002, 724.
325 Vgl Mesher 2011, 164.
326 Vgl.ebda, 164 u. Kreft 2002, 726.

deutlich sichtbar sein. Eine gestalterische Beto-
nung, wie beispielsweise durch eine bestimmte
Farbe oder auch einen Baldachin, der es gleichzeitig
erlaubt Licht und/oder Liftung unsichtbar an die
Arbeitsfliche heranzuflhren, setzen dabei Akzen-
te. AulSerdem sollte der Kassentisch einen offenen
Eindruck vermitteln, um einen Dialog zwischen
Verkdufer und Kunde anzuregen, beziehungswei-
se dem nicht im Wege zu stehen. Vereint die Kasse
neben der klassischen Funktion auch Service-, Aus-
kunfts-, Informations- und Reklamationsbereich,
sollte eventuell eine Teilung des Bereichs in Erwa-
gung gezogen werden?. Bei der Funktionsplanung
des Kassenplatzes muss dartber hinaus bedacht
werden, dass genligend Platz fiir eine Warteschlan-
ge zur Verfigung steht*?®. Dabei ist es wichtig, dass
sich die Kunden einer gewissen Ordnung folgend
anstellen k&nnen, damit sie wissen wann sie an der
Reihe sind. Das vermeidet Frustration und Unsicher-
heit, wodurch wiederum das subjektive Zeitempfin-
den positiv beeinflusst wird*®.

Neben den bereits erwdhnten Kriterien seien in
Bezug auf die Planung des Kassenmobels laut Wil-
helm Kreft**® weitere Fragen zu erértern:

- Wo befindet sich der Kunde?
- Wo befindet sich die Kassiererin?

+ Wird im Stehen oder im Sitzen kassiert?
Wird im Sitzen kassiert, muss die nétige Beinfrei-
heit berdcksichtigt werden.

-+ Wie greift die Mitarbeiterin an der Kasse
die Ware?

327 Vgl.Kreft 2002, 726-727.
328 Vgl.ebda, 721.

329 Vgl Underhil 2012, 227.
330 Vgl Kreft 2002, 726.



Wird ein Kassenzettel ausgehandigt?

Wird der Kunde von einer Mitarbeiterin zu Kasse
begleitet, die die Ware einpackt?

Muss die Kassiererin ein-/verpacken?

- Gibtesjemanden, der zusatzlich beim Einpacken
hilft? Wenn ja, immer oder nur zu StoRRzeiten?

- Gibt es flr StoRzeiten Ausweichmdoglichkeiten,
sprich zusatzliche Kassen?

- Wo werden die Eurocheques ausgestellt? Hier ist
zu beachten, dass andere Kunden dadurch még-
licherweise langere Wartezeiten in Kauf nehmen
mussen.

Ist eine Zahlung mit Kreditkarte moglich?

Wird an der Kasse Platz fiir Kataloge und Pros-
pekte bendtigt?

Ist ein eigenes Kassensortiment geplant oder
nicht? Wenn ja, gibt es vielleicht noch andere
Méglichkeiten der Platzierung? Um wie viele
Produkte handelt es sich?

Ein Teil dieser Fragestellungen und die entspre-
chenden Ldsungen wirken sich auch unmittelbar
auf die Kassiererinnen aus. Das Arbeiten an der Kas-
se bedeutet meist Stress. Damit die Kassiererinnen
nicht unndétigen Belastungen, wie zu langen Wegen
ausgesetzt sind, sollte der Kassentisch moglichst er-
gonomisch gestaltet sein.

Wilhelm Kreft®' fasst die Anforderungen an einen
ergonomischen Arbeitsplatz wie folgt zusammen:

Es muss richtig kassiert und das Wechselgeld
richtig herausgegeben werden kénnen

Der Kassenbon, Bankomat und Kreditkar-
ten missen richtig bearbeitet werden
kdnnen

331 Vgl Kreft 2002, 727.

Es muss einen vorgesehenen Platz fir Verpa-
ckung und Einbeutelung geben

Um etwas richtig zu bearbeiten’ sollte alles einen
angestammten Platz haben. Alle bendtigten Ma-
terialien beziehungsweise Gerate mussen zu jeder
Zeit vorhanden sein und funktionieren, damit we-
nige gezielte Handgriffe gendgen, um den Waren-
und Geldtransfer moglichst schnell und stressfrei
abzuwickeln.

8.2 Die Kasse im Kundenleitweg

Positionierung von Eingang, Kasse und Treppe bil-
den die ErschlieBungsachse des Kundenleitwegs®*.
Die Kassenmobel sollten sich im Idealfall am Ende
des Kundenleitweges befinden. Schlie3lich will der
Kunde zuerst die Ware in Augenschein nehmen
und erst am Ende mit den entsprechenden Pro-
dukten die Kasse aufsuchen um zu bezahlen. Bei
der Planung des Kundenleitweges mussen auch
mogliche Warteschlangen an der Kasse bedacht
werden. Aullerdem gilt es zu ber{icksichtigen, dass
der Kundenleitweg immer im Kassenbereich en-
den sollte. Und zwar an jener Seite, an der sich die
Konsumenten anstellen. Je mehr Leitwege durch
verschiedene Bereiche des Verkaufsraumes fihren,
desto komplexer wird diese Aufgabe®,

332 Vgl Kreft 2002, 741.
333 Vgl.ebda, 741.
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8.3 Selfscanning - ein neuer Trend

Selfcanning stellt eine logische Weiterentwicklung
des Selbstbedienungsgedankens dar. Verschiedene
Systeme werden bereits seit einigen Jahren getes-
tet und werden von den Kunden gut angenom-
men. ZukUnftig werden sie traditionelle Kassensys-
teme vermutlich mehr und mehr ablésen®*,

Man unterscheidet zwischen stationdrem und mo-
bilem Selfscanning. Beide Methoden verkirzen die
Wartezeiten an der Kasse, wobei das mobile System
zusatzlich Zeit spart, weil der Kunde die Ware nicht
erst auf ein Forderband legen und danach wieder
einpacken muss®®,

Die neueste Generation der mobilen Selfscan-
ning-Systeme ist der sogenannte ,Smart-Shopper’
Dieser ermoglicht eine flexible Preispolitik, einen
permanenten Uberblick ber die Gesamtsumme
des Einkaufs und dariiber hinaus auch Uber Rabat-
te und Treuepunkte. ZukUnftig sind auch individu-
elle Werbebotschaften, die an die Bedurfnisse der
Kunden angepasst sind, denkbar (vgl. Kreft 2002,
740). Neben den Moglichkeiten und Vorteilen, die
sich fir Konsumenten und Einzelhdndler ergeben,
bedeutet eine Ausweitung des Selfscannings im
Umkehrschluss auch einen Abbau von Mitarbei-
tern. Kommt es zu einer generellen Ablésung von
klassischen Kassensystemen, wiirde die Kasse auch
ihre Funktion als Kommunikationsplattform einbu-
Ben. Hier mussten andere Wege gefunden werden,
um den Kunden zu erreichen beziehungsweise mit
ihm in Kontakt zu treten.

334 Vgl. Kreft 2002, 740.
335 Vgl.ebda, 740.



09 Die Treppen

Die Treppen bilden neben den Kassen und dem
Eingangsbereich die dritte wichtige Schnittachse
im Kundenleitweg. Sie verbinden die Verkaufsebe-
ne im Erdgeschof3 mit der/n obere(n) Bereichen be-
ziehungsweise mit dem Untergeschol3.

Durch eine Treppe erweitert sich das Raumange-
bot, aber auch die Ubersicht. Der Freiraum, der die
Treppe umgibt, schafft die visuelle Verbindung zu
den weiteren Verkaufsebenen. Die Stiege bildet die
optische Linie. Das Auge folgt dem Treppenverlauf
in den nachsten Raum. Das regt die Neugier an
und steigert die Erwartung. Die Treppe ist Erlebnis
und Inszenierung zugleich. Sie lenkt den Blick nach
oben oder nach unten, schafft neue Bilder, Raum-
bilder und Warenbilder, pragt die Identitdt des Ver-

kaufsraums und fordert Kontakte33°.

9.1 Die Treppe im Kundenleitweg

Die Treppe ist ein wichtiger Teil des Kundenleitwegs
und Bedarf daher bei der Planung besonderer Auf-
merksamkeit. Sie sollte vom Eingangsbereich aus
leicht erreichbar sein. Bei der Positionierung ist au-
Serdem darauf zu achten, dass sie nicht versteckt
ist, sondern von maoglichst vielen Bereichen im
Verkaufsraum zu sehen ist. Treppenplanung ist laut
Wilhelm Kreft auch Eingangsplanung, schlief3lich
sei sie der Eintritt in eine neue Ebene®’.

336 Vgl. Kreft 2002, 746.
337 Vgl.ebda, 748.

Die wichtigsten Punkte die bei der Platzierung der
Treppe zu beachten sind, lassen sich folgenderma-
Ben zusammenfassen:

Die Treppe sollte vom Eingangsbereich aus zu
sehen sein.

Eingang, Kasse und Treppe sollten als die drei
Hauptachsen des Kundenleitwegs
immer einen Bezug zueinander haben.

st die Positionierung der Treppe so gewahlt,
dass sie vom vorderen Bereich aus sichtbar ist,
lasst dies das Geschaft aus Kundensicht groRer
erscheinen, und vermittelt den Eindruck eines
mehrstdckigen Fachgeschafts.

Der Kunde hat auf der Treppe einen besonderen
Uberblick tiber das Geschaft und das Sortiment.
Das sollte genutzt werden, um bestimmte Wa-
ren gezielt zu platzieren und diese somitin den
Fokus der Konsumenten zu riicken.

Beim Passieren der Treppe sieht der Kunde be-
stimmte Ladenbauelemente — wie Regale — von
oben. Es sollte darauf geachtet werden, dass die-
se Ansicht sich nicht stérend auswirkt®3®

Abhangig von den rédumlichen Gegebenheiten und
der daraus resultierenden Kundenleitwegplanung,
kann grundsatzlich zwischen 3 verschiedenen
Treppenldsungen fur den Verkaufsraum gewahlt
werden:

Eine Treppe in der Mitte
- Eine Treppe an der Wand
Eine Wendeltreppe®**

Welche Positionierungsmaoglichkeiten sich daraus

338 Vgl Kreft 2002, 748.
339 Vgl ebda, 748.
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ergeben, was das fur den Kundenleitweg bedeutet
und welche Faktoren dariber hinaus zu beachten
sind, soll anhand folgender Grafiken beispielhaft
dargestellt werden:

Neben der Positionierung und der Art der Treppe,
spielt auch die Frage nach der ErschlieBung eine
Rolle sowie die Anzahl der Podeste.

In Bezug auf die ErschlieBung, sprich, ob Aufgang
beziehungsweise Abgang nach links oder rechts
erfolgen, sollte sich der Innenarchitekt laut Wilhelm
Kreft**® an folgenden Beurteilungskriterien orientie-
ren:

die Treppe nach unten darf nicht durch die Trep-
pe nach oben verdeckt werden

Lage zum oder im Kundenleitweg
Lage zum Eingang

den Austritt bewerten - wie geht der Konsument
weiter in den Raum?

Lage zum Kassenpool

Die Anzahl der Podeste hdngt von der Hohe der
Treppe beziehungsweise von der Stufenanzahl ab,
aber nicht zuletzt auch von der jeweiligen Funktion:

-Eine Stufe: ist moglichst zu vermeiden.
Die Stolpergefahr ist grof3!

Drei Stufen: wirken noch nicht als Treppe. Eine
Podestflache nach drei Steigungen wirkt wie
eine BUhne fur die ausgestellte Ware. Durch den
Aufstieg wird diese zusatzlich hervorgehoben.

Funf Stufen: durch ein Podest nach funf Stufen
eroffnet sich fur den Kunden ein neues Sehfeld.
Alles ist besonders gut sichtbar.

Zehn Stufen: ein Podest nach zehn Stufen
dient als Verschnaufpause. Es muss jedoch

340 Vgl. Kreft 2002, 754 u. 758.

geprift werden, ob die Podestfliche den
Blick auf wichtige Warenleitbilder — stort.

9.2 Aufzug und Fahrtreppen

Die vertikale ErschlieBung von Verkaufsraumen
kann neben der klassischen Treppe auch durch Roll-
treppen und/oder Aufzige erfolgen. Besonders in
groBen, mehrgeschofSigen Kaufhdusern und Fach-
geschaften, wo viele Menschen maoglichst schnell
transportiert werden mussen, sollte man eine oder
beide Moglichkeiten unbedingt einplanen, sofern
die Statik es zuldsst (Vgl. Kreft 2002, 802 u. 805).



9.3 Fahrtreppen

Fahrtreppen sind theoretisch dafir ausgelegt bis
zuU 9000 Personen pro Stunde zUgig und sicher zu
befordern. Die Verkehrsdichte zwischen den Ge-
schol3en ist vor allem vom jeweiligen Warenange-
bot abhéngig. In der Regel sind auf den unteren
Etagen Dinge des taglichen Bedarfs, Kleidung und
Schmuck, sowie Sonderangebote untergebracht,
um die Laufkundschaft anzusprechen. Das Kun-
denaufkommen ist auf diesen Ebenen traditionel-
ler Weise relativ hoch und nimmt nach oben hin
immer weiter ab. Denn in den oberen Etagen sind
meist Waren untergebracht, die teurer und langle-
biger sind, wie Unterhaltungselektronik oder Mo-
bel**!.

Aus raumgestalterischer Sicht wirken Fahrtreppen
zwar sehr wuchtig und nehmen viel Stellflache in
Anspruch, doch sie beférdern den Kunden ange-
nehm auf die unterschiedlichen Verkaufsebenen.
Und eine gute Erreichbarkeit wirkt sich positiv auf
den Erfolg eines Geschéfts aus®*.

Genauso wie die normale Treppe ist auch die Fahr-
treppe Kundenleitweg. Viele Unternehmer berich-
ten, dass sie durch die ErschlieBung ihrer Verkaufs-
flachen mittels Rolltreppen, auf den oberen Ebenen
mehr Kunden verzeichnen kénnen. Doch dieser
und andere Vorteile kommen nicht zur Gdnze zum
Tragen, wenn die Planung der Kundenleitwege ver-
sagt. Dabei muss man sich vor Augen fihren, dass
ein Kunde beim Gang Uber eine klassische Treppe
viel mehr Zeit hat um sich zu informieren. Auf ei-
ner Fahrtreppe ist der Konsument meist schneller

341 Vgl Kreft 2002, 806-807.
342 Vgl ebda. 802 u. 805.

unterwegs und er hat auch nicht die Moglichkeit
anzuhalten. Deshalb mussen wichtige Informatio-
nen wie, wohin fuhrt die Treppe’ und wie geht es
weiter, moglichst frih und pragnant zur Verfligung
stehen. Die Ublichen Hinweise, die man am Ful3 der
Rolltreppe findet reichen dabei haufig nicht aus. Es
mussen zusadtzliche Moglichkeiten gefunden wer-
den, den Kunden zu leiten®*.

94 Aufzige

Neben dem Einsatz von Fahrtreppen sind auch
Aufzlige ein probates Mittel, um groBe Férderho-
hen zu Uberwinden. Sie sind kein Treppenersatz,
haben aber gegentber der klassischen Treppe und
der Rolltreppe den entscheidenden Vorteil, dass sie
auch Rollstuhlfahrer, Eltern mit Kleinkindern bezie-
hungsweise Kinderwdagen, altere Menschen sowie
Personen mit unhandlichen Lasten, sicher und
bequem transportieren kdnnen, weshalb sie eine
wichtige Ergdnzung zu anderen ErschlieBungslo-
sungen darstellen. Auch hier stellt sich die Frage,
wie sie optimal in die Verkaufslandschaft integriert
werden koénnen. Das Design der Aufzugkabine ist
Teil der Ladenplanung und darf nicht auler Acht
gelassen werden**, Es sollte sich stimmig in das
Gesamtkonzept einfigen. Hintergrundmusik und
eine eigene Beduftung, aber auch der Einsatz von
Werbemitteln, kdnnen die Markenbotschaft unter-
streichen, sind jedoch im Einzelfall abzuwagen.

343 Vgl. Kreft 2002, 802.
344 Vgl. ebda., 805-809.
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9.5 Zusammenfassung

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass es ver-
schiedene Losungen flr die vertikale Erschliefung
von Verkaufsraumen gibt, die sich gegenseitig je-
doch keinesfalls ausschlieBen. Die Entscheidung
ist zunachst von der VerkaufsraumgroéRe sowie von
den baulichen und technischen Gegebenheiten
abhangig. Darlber hinaus ist bereits bei der Pla-
nung zu klaren, welche Ausmalfle der Kundenver-
kehr hdchstwahrscheinlich annehmen wird. Davon
ist in weiterer Folge auch die Dimensionierung ab-
hangig. Das heil3t beispielsweise: Wie breit soll eine
Treppe sein? Wird eine Fahrtreppe bendtigt oder
mehrere? Wie viele Personen soll der Aufzug fassen
kénnen? Darlber hinaus muss der Innenarchitekt
eine Entscheidung Uber die Positionierung und
somit Uber den Verlauf des Kundenleitwegs treffen
und auch die gestalterische Komponente spielt
eine bedeutende Rolle. Bei der klassischen Treppe
sind Art, Material und Farbe wichtige Komponen-
ten, um eine bestimmte Wirkung zu erzielen und
die Aufmerksamkeit der Kunden zu gewinnen.

Wohingegen Fahrtreppen und Aufziige schon al-
lein durch die Tatsache, dass sie sich bewegen, die
Blicke der Konsumenten auf sich ziehen. Doch auch
hier kdbnnen gestalterische Akzente hilfreich sein,
um diese in den Raum zu integrieren und dennoch
hervorzuheben. Vor allem die Erhdhung der Trans-
parenz ist ein wichtiger Faktor, der das Einkaufen
zusatzlich zu einem Erlebnis macht. Der Kunde
will etwas sehen! Darin liegt auch der Trend zum
glasernen Fahrstuhl begriindet. Der Kunde verliert
dadurch nicht den Bezug zum Verkaufsraum, kann
sich einen Uberblick verschaffen und entdeckt viel-
leicht Dinge, die er sonst nicht gesehen hatte®*.

345 Vgl. Kreft 2002, 807-809.

010 Der Kundenleitweg

Der Kundenleitweg ist das Herzstlick der Verkaufs-
raum-Kommunikation. Als solches schlagt er eine
Bricke zwischen Kunde, Ware und Unternehmen
und leistet einen wesentlichen Beitrag zum Erfolg
des Verkaufsraums. Die Verkaufsraumstrategie ist
mit dem Kundenleitweg eng verbunden. Dieser
bestimmt die Warenbilder, die Platzierung der Wa-
ren und haufig auch deren Auswahl. Als Teil der In-
szenierung erfullt der Kundenleitweg drei wichtige
Aufgaben: ordnen, teilen und leiten. Der Innenar-
chitekt muss sich dieser strategischen Funktion be-
wusst sein und der ErschlieBung des Verkaufsraums
— dazu gehdren Fassade und Eingang, Eingangsbe-
reich, Markt, Kassenbereich, Treppenbereich, Fach-
bereich und Drehbereich — daher die nétige Auf-
merksamkeit beimessen®.

10.1 Die Aufgaben des Kundenleitweges

Wie bereits erwdhnt beginnt der Verkaufsraum vor
dem Geschéft. Das gilt auch fur den Kundenleitweg.
Vorrangige Aufgabe und gleichzeitig Ziel des Cor-
porate Guidings ist es an dieser Stelle, den Kunden
mithilfe der Fassade anzusprechen und ihn einzula-
den das Geschaft zu betreten®”. Im Inneren erfillt
der Kundenleitweg weitere wichtige Funktionen:

Der Raum soll in verschiedene Bereiche geglie-
dert werden und einen direkten Bezug zur Glie-
derung des Sortiments aufweisen. Die Aufteilung
in unterschiedliche Bereiche wird gestalterisch

346 Vgl. Kreft 2002, 498-501.
347 Vglebda., 499.



vollzogen. Durch die Auswahl bestimmter Far-
ben oder Lichtakzente, durch unterschiedliche
Materialien etc.

Durch Warenleitbilder im Kundenleitsystem wird
der Raum visuell erschlossen.

Eine gute RaumuUbersicht erleichtert die Ori-
entierung fur den Kunden. Die Gestaltung von
Raumbildern mittels S&ulen, Tidrmen, unter-
schiedlichen Moébeln und der Schaffung von
(Markt-)Platzen soll Gleichférmigkeit vermeiden
und Spannung erzeugen3%,

Der Kundenleitweg soll eine effektive Raumnut-
zung gewahrleisten.

Bereiche, die der Kunde eher wenig frequentiert,
werden aufgewertet

Gerade, breite Génge sorgen daflr, dass die
Kunden diese mit einem gewissen Tempo pas-
sieren, wahrend Kurven sowie Zickzackwege
entschleunigend wirken. Und die Schaffung
von Platzen und Ni-schen ladt die Konsumenten
zum Verweilen ein®¥,

,Die Kundenleitwege erzdhlen die spannenden Ge-
schichten der Sortimente. Sie sind die Komposition
der Mittel: Sortiment — Warenbilder, Raum — Archi-
tektur, Warentrager — Design — Material, Farbe und
Licht, Warenbilder — Kundenleitwege**.

Wichtig beim Erzdhlen der Geschichte ist es:

den Kunden zu Uberraschen und seine Neugier
zu wecken

alle Sinne anzusprechen durch das Schaffen
sinnlicher Erwartungsraume

Hohepunkte zu schaffen, Highlights zu setzten

348 Vgl Kreft 2002, 500.

349 Vgl.ebda, 500 u. 509-512.
350 Ebda,513.

den Kunden zu informieren

am richtigen Ort Ruhezonen zu schaffen, wie
beispielsweise Sitzgelegenheiten

Soziale Kontakte ermdglich - dazu gehért auch
der Kontakt mit den Mitarbeitern

die Aufnahmefahigkeit des Kunden zu kennen,
zu bericksichtigen und im besten Fall zu erhé-
hen

der Kunde soll zum Hinsehen und Ansehen ver-
leitet werden - das Design und die Warenbilder
spielen dabei eine bedeutende Rolle

- fUr den Kunden ein maoglichst stressfreies Ein-
kaufen zu ermoglichen - Shopping, Browsing

- die Geschichte konsequent durch alle Bereiche
fortzufihren und sie fUr den Kunden nachvoll-
ziehbar zu erzdhlen - denn jeder Kunde der sich
nur schwer zurechtfindet, sich verliert, ist ein
unzu- friedener Kunde®'.

Der Innenarchitekt ist sozusagen der Autor. Er
schreibt die Geschichte. Um den idealen Kunden-
leitweg zu planen, muss er dazu in der Lage sein,
sich in die Kaufer hineinzuversetzen. Er muss mit
den Augen der Kunden das Geschéaft betreten und
es wieder verlassen, ihre Bedurfnisse kennen. Das
Einbeziehen verschiedener Trends spielt bei der
Planung, Gestaltung und Inszenierung ebenso eine
Rolle wie die bereits erwdhnte schnelle Orientie-
rung und das ,sorglose Finden™2 Bei der Auswahl
der Warentrager und Mdbel muss sich der Innen-
architekt die Frage stellen, welchen Leit- bezie-
hungsweise Gestaltungsanspruch diese haben. Die
passenden Materialien und das entsprechende De-
sign muss gefunden werden. Beides muss zur Ware
und zur Marke passen, eine gewisse Flexibilitat mit-

351 Vgl. Kreft 2002, 500-502 u. 500-513.
352 Vgl.ebda, 501 u. 509.
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bringen — veranderbar und erweiterbar sein -, um
immer neue Warenbilder zu gestalten sowie den
Zeitgeist widerspiegeln®3. Der Kundenleitweg wird
somit in seiner Funktion durch die Gestaltung un-
terstltzt, ,{...) das heilst, durch die Sichtbarmachung,
im Corporate Design von: Warenbildern, Farben
und Licht, Auswahl und Anordnung der Warentra-
ger, sowie Formen und Materialien**,

353 Vgl Kreft 2002, 501.
354 Ebda,510-511u.517.
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Green Design im Ladenbau

01 Einleitung

Der Handel ist einem standigen Wandel unterwor-
fen. Es gibt keinen Stillstand. Neue Trends kommen
und gehen. Manche setzen sich ldngerfristig durch,
andere nicht. Doch eines haben diese Innovatio-
nen gemeinsam: die Erwartungen, Winsche und
Bedurfnisse der Kunden werden quasi neu interpre-
tiert, um Marken, Produkte, Unternehmen, Laden
etc. noch attraktiver und greifbarer zu machen. Ei-
nige dieser Trends sollen im Folgenden kurz vorge-
stellt werden.

02 Green Design im Ladenbau

In den letzten Jahren zeichnet sich im Ladenbau
eine zunehmende Tendenz in Richtung,Green De-
sign’ab. Das heil’t, dass Unternehmen in Bezug auf
die Einrichtung den Umweltgedanken zunehmend
in den Fokus riicken. Ursachlich fur diese Entwick-
lung sind vor allem auch die Konsumenten und das
gestiegene grine ,Bewusstsein’ Im Gegensatz zu
energieeffizienten Beleuchtungskonzepten, befin-
det sich das Thema Nachhaltigkeit — bezogen auf
den Ladenbau - jedoch noch in den Anfangen3®.
Voraussetzung fUr einen nachhaltigen Ladenbau
sind Materialwah! und -einsatz. Woher kommt es?
Ist es eine nachwachsende Ressource? Wie wird es
hergestellt? Laut einer Studie des EHI Retail Institute
im Jahr 2009 bei der Vertreter von Handel und In-
dustrie zum Thema Nachhaltigkeit befragt wurden,
gaben 70% der an der Untersuchung Beteiligten an,
dass sie bereits wahrend der Planungsphase auf ein
materialsparendes Konzept achten wuirden. Und
auch die Materialauswahl erfolge unter Einbezie-
hung umweltbewusster Aspekte®s. Diese sind:

unbehandelte Materialien und nach wachsende
Rohstoffe

Materialien, die biologisch abbaubar bzw.
recyclingfahig sind

Materialien aus der Region, um lange Transport-
wege zu vermeiden

Materialien, die eine positive Energiebilanz auf-
weisen®”.

355 Vgl.Hobert 2011, 184.

356 Vgl.Hobert 2011, 184-185.
357 Vgl.ebda., 185.



Zudem ging aus der Studie hervor, dass die Unter-
nehmen von ihren Lieferanten erwarten, dass diese
Nachweise bezlglich Materialherkunft- und -her-
stellung sowie der verwendeten Vor- und Endpro-
dukte erbringen, um eine nachhaltige Produktion
von der Beschaffung bis zur Auslieferung zu ge-
wahrleisten®®, Das PEFC-Siegel stellt beispielsweise
einen solchen Herkunftsnachweis dar, in dessen
Rahmen eine Dokumentation nachhaltiger Wald-
bewirtschaftung unter 6kologischer, 6konomischer
und sozialer Kriterien erfolgt>*.

In der Realitdt stolSen diese Vorhaben allerdings
schnell an ihre Grenzen, so Claudia Hobert vom
EHI Retail Institute KdIn. Es gdbe zwar einige Un-
ternehmen, denen es tatsdchlich gelingt eine
nachhaltige Produktion in Bezug auf die gesamte
Wertschopfungskette zu erreichen, jedoch handle
es sich dabei meist um Betriebe, die aufgrund ihres
Sortiments einen naheren Bezug zur Natur haben.
Viele Betriebe, vor allem Handelsketten, seien laut
Hobert jedoch an rationelle Einrichtungskonzepte
gebunden, wo haufig Grundelemente aus Stahl
verwendet werden, nicht zuletzt auch um den ho-
hen Anforderungen an die Stabilitdt von Warentra-
gern gerecht zu werden. Zudem kénne man auch
auf andere Komponenten, wie Lacke, Spanplatten
oder die Behandlung von Oberflachen, nicht génz-
lich verzichten. Hier gibt es mittlerweile zwar um-
weltfreundliche Alternativen, diese seien jedoch
haufig mit hoheren Kosten verbunden, so Hobert
weiter. Weitere Griinde fur einen Verzicht auf um-
weltschonende Materialien sind Brandschutzaufla-
gen und hygienische Aspekte. Aber auch der Grad
der Materialbeanspruchung spielt bei der Auswahl

358 Vgl.ebda, 185.
359 Vgl http://www.vonbergh.de/data.

eine Rolle®,

Ein konsequent ,griner’ Ladenbau ist demnach
durch einige Faktoren beschrankt. Dennoch wird
das Thema Nachhaltigkeit bereits in verschiedenen
Bereichen gelebt, wird aber auch in Zukunft von
dkonomischen Uberlegungen abhangig bleiben®'.

03 Pop-up-Stores

360 Vgl.Hobert 2011, 185-186.
361 Vgl.ebda, 187.
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Ein weiterer Trend sind sogenannte Pop-up-Stores.
Es handelt sich dabei um Laden, die nur fiir eine be-
stimmte Zeit — wenige Tage oder einige Monate —
gedffnet sind. An diesen besonderen Orten werden
ausgewdhlte Produkte inszeniert. Solche die neu
sind oder die man sonst nirgends erwerben kann.
Die Architektur und das Design spielen dabei eine
genauso wichtige Rolle, wie die Produkte selbst.
Die Kombination aus zeitlicher Limitierung und
Verknappung wirkt in Zeiten, in denen nicht zuletzt
auch durch das Internet alles immer und Uberall
zur Verflgung steht, duBerst reizvoll. Die Kunden
haben das Gefuhl etwas Exklusives zu kaufen, ein
Produkt, das nicht jeder haben kann®*Z Verstarkt
wird dieses Empfinden dadurch, dass Unterneh-
men kaum bis gar keine Werbung fir ihre Pop-up-
Stores machen. Die entsprechenden Informationen
werden meist durch Mund-zu-Mund-Propaganda
weitergegeben und entweder man gehort zu dem
Kreis der Bescheid weil3 oder eben nicht®®*. Um die
Bindung zwischen Kunde und Unternehmen zu
vertiefen und die Marke sowie die entsprechenden
Produkte erlebbar zu machen, braucht es wie bei
allen Inszenierungen eine Geschichte oder eine be-
sondere Idee®*.

So hat beispielsweise Unilever im Sommer 2012 die
Magnum Infinity Lounge ins Leben gerufen. Hier
hatten die Kunden die Moglichkeit, bestimmte Eis-
sorten nach ihrem eigenen Geschmack zu kreieren
und auch Prominente wurden eingeladen, das Eis
mit ihrer persdnlichen Note zu versehen®.

Ein anderes Beispiel ist das Onlineportal Frontline.
Das Unternehmen hat von 5. - 19. September 2009
in Hamburg einen Pop-up-Store erdffnet, um aus-

362 Vgl Guttler/Schissler 2013, 3.
363 Vgl Mesher 2011, 28.

364 Vgl. Guttler/ Schissler 2013, 3.
365 Vgl.ebda, 6.

gewadhlte Produkte fiir seine Kunden nicht nur vir-
tuell, sondern direkt erfahrbar zu machen. Im Vor-
feld wurden Uber das Internet Gutscheine flr den
Pop-up-Store verlost. Genauso wie der Online-Shop
war auch der Laden rund um die Uhr, sieben Tage
die Woche geoffnet. Und auch der Verkauf an sich,
war an diesen angelehnt. Die Kunden konnten tber
Laptops die ausgestellte Ware auf www.frontline-
shop.com bestellen und bekamen sie innerhalb
von 24 Stunden nach Hause geliefert. Aulerdem
legten taglich andere DJ's auf, es wurden Fashi-
onshows veranstaltet und es gab immer wieder et-
was zu gewinnen. Alle Events waren charakterisiert
durch einen direkten Produktbezug oder wurden
fur die jeweilige Zielgruppe konzipiert>®.

Aber nicht nur gro3e Firmen nutzen Pop-up-Stores
um ihr Image zu schérfen und die Kommunika-
tion mit dem Kunden anzuregen, sondern auch
unbekannte Kunsthandwerker, Nachwuchsmo-
deschopfer und Designer. Aufgrund ihres meist
beschrankten Budgets hat sich der Trend entwi-
ckelt, leerstehende Verkaufsflachen anzumieten,
auch in Einkaufszentren. Dadurch haben sie die
Maoglichkeit, relativ glinstig einen Raum zu mieten
und ihre Werke beziehungsweise Kollektion fir
eine bestimmte Zeit einer breiteren Offentlichkeit
zuganglich zu machen. Und auch die Ausstattung
des Shops muss nicht teuer sein. Es mussen nicht
immer Designersticke sein, auch giinstige Mobel
konnen in der richtigen Zusammenstellung genau-
so individuell und innovativ wirken.

04 Less is More

366 Vgl. Guttler/Schissler 2013, 6 u. Hurth/Krause 2010, 2.



Unsere Gesellschaft ist heute mehr denn je gepragt
von Vielfalt und Schnelligkeit. Diese Faktoren zie-
hen sich durch beinahe alle Lebensbereiche. Fur
den Einzelhandel heif3t das, dass die Innovationsge-
schwindigkeit weiter zunehmen wird und auch die
Produktpalette wird stetig erweitert. Die Handler
sind dadurch mit héheren Logistik- und Lagerkos-
ten konfrontiert, der Kunde mit einer standig wach-
senden Auswahl. Doch wie gehen die Konsumen-
ten damit um?%¢’

Der Wirtschaftspadagoge Arndt Traindl weist darauf
hin, dass wir nicht unendlich viele Reize wahrneh-
men und vor allem verarbeiten kdnnen. Die Reize,
in diesem Fall die Produkte, mussen hirngerecht’
aufbereitet sein, damit wir diese bewusst wahr-
nehmen. Sie sollten uns auf emotionaler Ebene
ansprechen und dardber hinaus nicht zu komplex
sein, ansonsten sei der Betrachter Uberfordert und
gestresst, so Traindl. Denn unser Gehirn reagiert
auf unnotige kognitive Anstrengung (Reize ohne
emotionale Verstarkung) evolutionsbedingt mit
der Verbrennung lebenswichtiger Energie, was sich
stérend auf die kognitive Informationsverarbeitung
auswirkt. Das fiihre dazu, dass wir solche Situatio-
nen beziehungsweise Orte meiden, sprich, zu einer
kirzeren Verweildauer im Geschaft und dartber
hinaus zu einer Minderung der Kauflust. AuBerdem
sei der negative Einfluss auf das Markenimage des
jeweiligen Unternehmens nicht zu unterschdtzen,
so Traind| weiter®®,

Um mehr Transparenz, Klarheit und Vertrautheit
zu schaffen, gilt less is more’ Eine Reduktion der
Auswahloptionen gepaart mit professionellen
Techniken der Warenprasentation beeinflusst die

367 Vgl.Traindl 2011, 271.
368 Vgl.ebda, 272.

Wahrnehmungsstarke der Warenbilder positiv und
unterstreicht die Sortimentsbotschaft. Ziel der
LIM-Philosophie ist die maximale Kundenzufrie-
denheit und eine optimierte Wahrnehmung. Das
heif3t jedoch nicht, dass nur noch drei Artikel einer
Warengruppe zur Auswahl stehen sollten. Es gilt
lediglich eine gewisse Grenze nicht zu Uberschrei-
ten, um aus einer anregenden Kaufsituation kein
negatives Erlebnis zu machen®°. Laut Arndt Traind|
sei es Aufgabe der Unternehmen, bereits beim
Wareneinkauf — abgestimmt auf die Zielgruppe —
eine Selektion zu treffen und nicht dem Irrtum zu
unterliegen, dass der Kunde immer mehr verlangt.
Der Wirtschaftspadagoge spricht in diesem Zusam-
menhang von Sortimentskompetenz. Wobei Kom-
petenz im Kopf des Kunden entsteht - durch seine
individuelle Wahrnehmunag. Sie ist somit davon ab-
hangig beziehungsweise wird definiert, durch das
subjektive Erleben der Kunden37°.

Die sogenannte Consumer Confusion’kann jedoch
nicht nur durch eine Uberstimulierung aufgrund
eines zu vielfdltigen Produktangebots verursacht
werden, sondern unter anderem auch durch die
Einrichtung, die verwendeten Farben und Materi-
alien sowie ein Ubermotiviertes Klang- oder Duft-
konzept®'. Aus diesem Grund gewinnt der Weni-
ger-ist-mehr-Gedanke’auch in Bezug auf den Point
of Sale zunehmend an Bedeutung. Wie sich dieser
umsetzen ldsst, soll anhand folgender Bilder exem-
plarisch aufgezeigt werden.

369 Vgl.Traindl 2011, 271.
370 Vgl.ebda, 274.
371 Vgl.ebda, 272.
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Aufgabenstellung & Intention

01 Aufgabenstellung & Intention

Seit dem Aufkommen von Einkaufszentren in den
1960er Jahren haben sich diese sowohl in ihrer
Architektur als auch im Verstandnis ihrer 6kono-
mischen Funktionen grundlegend weiter entwi-
ckelt. Der momentane Trend geht zugunsten des
Einzelhandels in Richtung einer Konzentration von
Branchenangeboten in Innenstadten oder nahege-
legenen Stadtzonen. Neue Anforderungen wie fle-
xible und dynamische Angebote sind dabei haupt-
sachlich ausschlaggebend, dass die historischen
Verkaufsrdume der Altstadte in ihren Dimensionen
jedoch nicht mehr ausreichen und demnach von
neuen architektonischen Losungen erganzt oder
ersetzt werden.

Parallel zu dieser Entwicklung erfordert eine sich
verdndernde Finanzlage neue o©konomische Lo-
sungsstrategien. Ein anteilmalSiger Anstieg der
Investitions- und Betriebskosten haben in Ein-
kaufszentren dazu gefihrt, dass vermehrt der
Grof3handel und hier vor allem globale Konzerne
von dessen Dynamik profitieren. lhre anwachsende
Dichte flihrte weiters dazu, dass der Einzugsradius
der Kauffrequenz immer gréRer werden muss, was
sich mitunter auch auf die regionale Akzeptanz ne-
gativ auswirkt. Dadurch werden Einkaufszentren
zu solitdr agierenden Einkaufsinseln, die entweder
unter Ausschluss eines Folgeeffektes fur die Region
funktionieren oder von dieser nicht angenommen,
wie es das Beispiel des ,Westside” in Bern-Briinnen
zeigt.

Auf diese beiden Herausforderungen versucht das
vorliegende Projekt einen Losungsansatz zu finden,
welches sowohl von der neuartigen Tendenz des
Baus von Einkaufszentren in Innenstadten ausgeht

wie auch von einer neuen architektonischen Iden-
tifikation, die auch durch ihr funktional-inhaltliches
Raumprogramm zu Stande kommt.

Das kurzlich eingefiihrte Konzept der ,Pop-Up-
Stores” sollte dem 6konomischen Negativtrend
der letzten Jahre nun nachhaltig entgegenwirken
und vermehrt den Einzelhandel férdern bzw. jun-
gen Menschen die Chance bieten in den Markt
einzusteigen. Die Vorteile der Pop-Up-Stores lie-
gen hauptsachlich in der Forderung regionaler
wirtschaftlicher Strukturen und damit auch eines
vielfaltigen und regionalen Entwicklungsprozes-
ses, von welchem nicht nur die jeweiligen An-
bieter profitieren. Durch Bereitstellung flexibler
architektonischer Infrastrukturen erhalten junge
Start-Up-Unternehmer die Mdglichkeit sich durch
kurzfristigere Mietvertrdge und ohne hohem Risiko
an den Vorteilen von Einkaufszentren zu beteiligen.
Die Erzeugung und Vermarktung von regionalen
Produkten sollte geférdert werden und - entgegen
bisheriger Tendenzen — durch die Verbindung von
Architektur, Wirtschaft und Kultur die unmittelbare
Identifikation der regionalen Bevolkerung mit dem
Einkaufszentrum in Beziehung setzen. Die Einkaufs-
gewohnheiten sind dadurch nicht langer als reine
Beschaftigungsmalinahme zu sehen sondern zum
Erlebnis zu machen.

Aufgabe des vorliegenden Projektes ist es nun eine
dafiir geeignete architektonische Antwort zu fin-
den, die sich einerseits an die raumrelevanten Be-
durfnisse moderner Einkaufszentren und von Pop-
Up-Stores anpasst sowie andererseits regionale
Identifikationsmoglichkeiten durch Gestaltung und



Einbindung in eine stddtische Innenstadtstruktur
ermoglicht. Der unmittelbar zur Kernstadt angren-
zende Bauplatz und sein direkter Bezug zum Hafen
sind als Wirtschaftsstandort vorteilhaft. Die archi-
tektonischen Intentionen griinden demnach dar-
auf, Angebote fur Freizeit, Kultur und Weiterbildung
mit der herkdmmlichen Funktion des Verkaufens zu
verbinden. Eine derartige Symbiose kdnnte folgen-
dermaflen aussehen:
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02 Standortplanung

Die Suche und Bewertung eines geeigneten Bau-
platzes erfolgte zundchst getrennt in den Kate-
gorien Standort (Makroraum) und Bauplatz (Mik-
roraum). Der Makroraum ist das Umfeld, welches
mit dem zu planenden Objekt in geopolitischert
als auch geografischer Hinsicht in Beziehung steht
und sowohl physische als auch funktional-inhaltli-
che Bezlige aufweisen kann. Der Mikroraum wird
hingegen durch die Architektur selbst definiert und
besteht aus einzelnen, bzw. mehreren zu einem
Gebaude konkudierten Raumlichkeiten. Die Wahl
des Bauplatzes und die Analyse des Mikroraumes
erfolgt demnach im spater folgenden Entwurfskon-
zept, wahrend der Makroraum in der Standortpla-
nung behandelt und dabei unter Berlicksichtigung
folgender Bestimmungsgrinde bewertet wird:

Geografische Struktur

Demografische Struktur

Infrastruktur (Erreichbarkeit)

Regionale wirtschaftliche Frequenz
Einzelhandelsentwicklung in Deutschland
Regionale kulturelle Entwicklung

Tourismus

2.1 Makroraum: Friedrichshafen
und Umgebung (Baden-Wuttenberg,
Deutschland

Abb. 056 Friedrichshafen

Die Region Bodensee im Bundesland Baden-Wit-
tenberg stellt nicht zuletzt wegen ihrer geopoli-
tischen Lage einen interessanten Anhaltspunkt.
Von den Stddten Lindau, Bregenz, Romanshorn,
Konstanz, Uberlingen und Immenstaad zahlt Fried-
richshafen zu den wirtschaftlich und kulturell domi-
nantesten. Friedrichshafen ist eine Universitats- und
Messestadt und liegt am Nordufer des Bodensees.
Neben Konstanz ist sie mit einer Fldche von rund
70 km2 und einer Einwohnerzahl von 57.971 (Stand
30.09.2013) die zweitgrofte der Stadte und bildet
neben Ravensburg und Weingarten eines von 14
Oberzentren in Baden-Wirttemberg®’2,

Basisdaten
Bundesland: Baden-Wdrttemberg
Regierungsbezirk: Tubingen
Landkreis: Bodenseekreis
Hohe: 400 m . NN
Flache: 69,91 km?
Einwohner: 57.971 (30.09.2013)

372 Vgl. httpr//de.wikipedia.org/wiki/Friedrichshafen.
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Bevolkerungsdichte: 820 Einwohner je km?

Stadtgliederung: Kernstadt und 4 Stadt-
teile®”?

373 Vgl.ebda.. Standortplanung 145
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2.1.1 Geographische Struktur

Friedrichshafen und die umliegenden Ortsge-
meinden stellen zusammen mit den Stadten Ra-
vensburg und Weingarten den Mittelbereich der
regionalen Versorgung und bilden mit Konstanz,
Markdorf-Uberlingen, Ravensburg und Lindau eine
wichtige Achse in der regionalen Raumentwick-
lung®“.

2.1.1.1  Die Stadt

Die Stadt liegt in einer Bucht am nérdlichen Ufer
des Bodensees sowie am Sudwestrand des so-
genannten ,Schussenbeckens” in einer Hoéhe von
400m Uber dem Meeresspiegel. Von Norden her
durchflieBen zwei Flusse die Stadt, die Rotach und
die Schussen und minden schlie3lich in den Bo-
densee®”.

374 Vgl.Verwaltungsgemeinschaft Friedrichshafen - Immenstaad
2006, 0.S.
375 Vgl http//de.wikipedia.org/wiki/Friedrichshafen.

2.1.1.2 Nachbargemeinden

Immenstaad am Bodensee (vereinbarte
Verwaltungsgemeinschaft)

Markdorf
Oberteuringen
Ravensburg

+ Meckenbeuren
Tettnang
Eriskirch376

2.1.1.3  Stadtgliederung
Die Stadt gliedert sich in die Kernstadt und in vier
angegliederte Ortsgebiete:

Ailingen

Ettenkirch

Kluftern

Raderach®”’

376 Vgl httpy//de.wikipedia.org/wiki/Friedrichshafen.
377  http//de.wikipedia.org/wiki/Friedrichshafen
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2.2 Demografische Struktur

Ende 2013 zdhlte Friedrichshafen 57.971 Einwoh-
ner. Die Bevolkerungsdichte lag mit 820 Einwoh-
nern je Quadratkilometer weit Uber dem Landes-
durchschnitt von 301 Einwohnern, was die Stadt
als wichtiges Siedlungsgebiet in der gesamten Re-
gion ausweist. Das Durchschnittsalter der Einwoh-
ner lag 2011 bei 43,6 Jahren, was ungefahr dem
allgemeinen Trend in Deutschland entspricht und
der sinkenden Geburtenrate zurlck zu fihren ist.
Um der Abwanderung in der Region entgegen zu
treten wird es notwendig sein, geeignete Voraus-
setzungen fir ein ,offensives’ Wachstum und damit
Wanderungsgewinne zu gewahrleisten. Dem Erlau-
terungsbericht des Flachenwidmungsplanes nach
sind dazu soziale, kulturelle und infrastrukturelle
Einrichtungen notwendig sowie auch der Erhalt
der ihrer wirtschaftlichen Prosperitat. Dazu wére die
Schaffung neuer attraktiver Arbeitspldtze wichtig
sowie die Bereitstellung von Wohnraum?&,

57.971 (Stand 30.09.2013)
« 28494 Manner
29477 Frauen®”?

378 Vgl.Verwaltungsgemeinschaft Friedrichshafen - Immenstaad
2006, 0.S. u. Kulling 2011, 0S.
379  Stadtmarketing Friedrichshafen 2006, 5. Standortplanung 147
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2.3 Infrastruktur (Anbindung)

Taglich pendeln rund 19.000 Personen aus den um-
liegenden Gemeinden nach Friedrichshafen, was
eine gut organisierte und verkehrstechnisch gut
ausgebaute Infrastruktur voraussetzt.

Verkehrsmittel Anteil in % Personenfahrten/24 h

Kfz 84 291400
Fahrrad 13 46.200
Ov 3 11.200%8°

2.3.1 Schiffsverkehr

Der Schiffsverkehr spielt fir den Ort eine bedeu-
tende Rolle: Friedrichshafen ist durch die Féhrlinie
Friedrichshafen—-Romanshorn mit Romanshorn in
der Schweiz verbunden. Nach Konstanz gibt es re-
gelmaligen Schiffsverkehr, wéhrend die anderen
Stadte nur wdhrend des Sommerhalbjahres durch
den Linienverkehr der Bodensee-Schifffahrtsbe-
triebe mit Friedrichshafen verbunden sind. Dazu
zéhlen unter anderem Meersburg, Uberlingen, Kon-
stanz, Lindau oder Bregenz®'.

23.1.1  Luftverkehr

Die Stadt auch Uber einen eigenen Flughafen, von
dem aus tdglich Flugziele wie Frankfurt, KéIn/Bonn,
Dusseldorf, Hamburg und Berlin angesteuert wer-
den. Eine weitere Destination ist Istanbul und im
Winter frequentieren vor allem Skitouristen aus
Moskau, Oslo, Stockholm, Tallinn oder Minsk den
Friedrichshafener Flughafen3®,

380 Vgl. Stadtmarketing Friedrichshafen 2006, 8.
381 Vgl httpy//de.wikipedia.org/wiki/Friedrichshafen.
382 Vgl. Stadtmarketing Friedrichshafen 2006, 12.

2.3.2 Straenverkehr

Friedrichshafen liegt verkehrsglinstig an der B31
und ist durch die B30 mit Ravensburg und Ulm
verbunden. Die Innenstadt wurde im Zuge der Um-
gestaltung zu einer verkehrsberuhigten Zone und
verflgt Gber vier Parkhduser am See, in der Altstadt,
am Stadtbahnhof und im Graf-Zeppelin-Haus*®.

2.3.3 Zugverkehr

Im Stadtgebiet von Friedrichshafen befinden sich
zwei Bahnhofe sowie weitere sechs Haltepunkte.
Regelméfige Zugverbindungen gehen hauptséach-
lich nach Stuttgart, Minster und Basel*®,

234 Offentlicher Nahverkehr

Der Bodensee-Oberschwaben Verkehrsverbund
(bodo) betreibt in und um Friedrichshafen ein
Busnetz mit Uber 15 Linien. Die wichtigsten Kno-
tenpunkte sind der Hafen- und der Stadtbahnhof.
Zusatzliche Linien verkehren wahrend Messever-
anstaltungen zwischen Hafenbahnhof-Stadtbahn-
hof-Messe und Flughafen-Messe3®,

383 Vgl http//de.wikipedia.org/wiki/Friedrichshafen.
384 Vgl.ebda.
385 Vgl.ebda.



24 Tourismus

Die Stadt gilt als beliebtes Ziel was die rund 300
kulturellen Veranstaltungen pro Jahr belegen, die
gute Auslastung der Museen sowie die zahlreichen
Kongresse und Messen, von welchen vor allem die
Luftfahrtmesse ,Aero” und die Wassersportmesse
Jnterboot” gut frequentierte Angebot darstellen.
Weiters ist eines von vier Naturschutzgebieten er-
wahnenswert, dessen Lage am Bodensee und in
der Nahe zu den Bergen im Allgdu grofen Anzie-
hungswert besitzt.

Bei einer Kapazitat von insgesamt 4.908 Betten zahl-
te man 2013 eine Auslastung von 250.456 Gasten
bei insgesamt 600.904 Ubernachtungen®®.

2.5 Einzelhandelsentwicklung in
Deutschland

Die Einzelhandelsentwicklung in Deutschland war
viele Jahre durch die Ansiedlung von Einkaufszen-
tren an nicht-integrierten, peripheren Standorten
gekennzeichnet. Dadurch waren und sind die In-
nenstadte einer grof3en Konkurrenzsituation aus-
gesetzt®. Dem Geschaéftsfuhrer der GfK Geo Mar-
keting GmbH, Eberhard Stegner, nach verliert der
Einzelhandel in Innenstadtzentren —trotz groler
BemUhungen — an Bedeutung. Sowohl der Umsatz-
wert als auch der Anteil an Verkaufsflachen haben
in den letzten zehn Jahren abgenommen?®

386 Vgl http//www.friedrichshafen.de/unsere-stadt/zahlen-da-
ten-fakten/

387 Vgl.Beckmann/Huttenloher/Linnhoff 2012, 1.

388 Vgl Friedemann 2007, 0.S.

An Bedeutung gewonnen haben hingegen die
innerstadtischen Shopping Center. Seit Mitte der
neunziger Jahre sind diese von immer groBerer Be-
deutung. Schon bald werde, laut Stegner, der An-
teil der Einkaufszentren in den Innenstadten bei 70
Prozent liegen, und die peripheren Standorte auf
der griinen Wiese kiinftig auch mehr und mehr an
Bedeutung verlieren®,

Dies gilt zwar nicht fur alle StadtgréBen und Regio-
nen Deutschlands. In einigen Klein- und Mittelstad-
ten sowie an alten Industriestandorten ist die Situ-
ation nach wie vor vergleichsweise schwierig. Die
,Renaissance der Innenstddte” wird jedoch durch
die offentlich geférderte stadtebauliche Aufwer-
tung und baurechtlichen Beschrankungen auf der
grinen Wiese weiter vorangetrieben®*.

Im Jahr 2008 befanden sich von 416 erfassten Ein-
kaufszentren (EHI) 140 in der Innenstadt. In etwa 75
Prozent der deutschen GroB3stadte gibt es zumin-
dest ein innerstadtisches Shopping Center. Auch
Klein- und Mittelstadte beziehungsweise Mittelzen-
tren folgen dieser Entwicklung. Zwischen 2003 und
2008 wurden in Mittelzentren acht innerstadtische
Einkaufszentren erdffnet. Davon wurden wischen
2009 und 2013 bereits weitere 27 erbaut. Ein Trend
zur Mehrfachansiedlung zeichnet sich auch zuneh-
mend ab. Folgende Grafik aus dem Jahr 2012 ver-
deutlicht diese Entwicklung™®":

389 Vgl Friedemann 2007, 0.S.
390 Vgl. Beckmann/Huttenloher/Linnhoff 2012, 1.
391 Vgl.ebda.
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2.5.1 Vorteile von Innenstadtzentren

Fur die Stadtzentren bedeutet die Entwicklung des
Einzelhandels eine zunehmende Attraktivitat, eine
Erhéhung ihrer Zentralitdt und Passantenfrequenz.
Eberhard Stegner weist aber auch darauf hin, dass
die innerstadtischen Center ihre Umsatze auch vom
bestehenden Einzelhandel holen. Die teilweise du-
Rerst hohen Mieten fur Verkaufsflachen kénnen in
Innenstadtlage allerdings nur von wenigen Bran-
chen getragen werden. Haufig sind es Ketten, die
sich die Mieten leisten kdnnten, was in der Folge zu
Monostrukturen fuhre. Hier haben Einkaufszentren
den Vorteil, dass sie je nach Gro3e und Attraktivitdt
des jeweiligen Anbieters unterschiedliche Quadrat-
metermieten fordern und damit einen vielfaltigeren
Branchenmix beginstigen®”

2.6 Regionale wirtschaftliche Frequenz

Freidrichshafen zahlt mitunter zu den wirtschafts-
starksten Standorten am Bodensee. Neben der Viel-
zahl an Messe- und Tagungsveranstaltungen und
als Studentenstadt ist die Stadt mit 28.000 Arbeits-
platzen auch ein besonders wichtig Standort fir die
gewerbliche Produktion. Neben vielen regional mit-
telstandischen Betrieben haben sich in den letzten
Jahrezehnten vor allem auch internationale Unter-
nehmen angesiedelt. Neben der Softwareindustrie
ist Friedrichshafen vor allem fir die Fahrzeug- und
Luftfahrtindusitrie bekannt, wobei die hier gegrin-
dete MTU/Tognum Friedrichshafen GmbH, die ZF
Friedrichhafen AG sowie die EADS Deutschland
GmbH die weltweit bedeutensten Unternehmen

392 Vgl Friedemann 2007, 0.S.

darstellen®.

Der Einzelhandel stellt mit weniger als einem Sech-
stel einen bisher vergleichsweise nur geringen
Anteil, sodass hier noch wirtschaftliches Potential
festzustellen ist. In der Kernstadt gibt es durchaus
mehrere kleinere und groBere Einkaufsstrassen mit
verschiedenen Einkaufsmoglichkeiten, jedoch las-
sen Angebot und Kaufkraktniveau noch wirtschaft-
liches Potenzial erkennen. Cafés und Restaurants
sind auf die stdlich der Kernstadt gelegenene Ufer-
zone kontzentriert und beschrdnken sich unmittel-
bar auf diesen Bereich.

Mit dem Bodensee-Center gibt es weiter im Norden
noch ein Fachmarktzentrum, das unter anderem
einen Baumarkt, einen Elektronikfachmarkt, ein Le-
bensmittelgeschaft, ein Bowling- und Fitnesscenter
sowie ein Multiplexkino behebergt, auf Grund der
weiteren Distanz (3km vom Zentrum) keine kultu-
rellen, wirtschaftlichen und damit auch demografi-
schen Folgewirkungen zu erzielen im Stand ist.
Zusammenfassend ist festzustellen, dass Friedrichs-
hafen eine, grof3teils noch von Industrie gepragte
Stadtist, wahrend andere Wirtschaftsbereiche eines
Zuwachses bedurften®*,

393 Labard Verlag Konstanz/Bodensee 2010-2013, 0.S.
394 Vgl. Verwaltungsgemeinschaft Friedrichshafen - Immenstaad
2006, 0.5



Aufteilung der Wirtschaftszweige
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Abb. 057 Abb.:Wirtschaftszweige in Friedrichshafen

Verkaulsfliche
MNahrungs- und Geaussmitbel 231.050
Biumen / Zoo- und Heimtierbedart 16.390
Drogerie / Parlimerie / Kosmetik 48870
wund artk i Artikel 8.420
Papier, Biira, i / Zeitungen / Zeitschriften / Biichar 200110
Beklewung / Wasche 121.530
Schuhe / Lederwaren 28.630
Baumarkt- und Gartenbedarf 184.290
Glas, Porzellan, Keramik / Hausrat [ Geschenkartikel 34.730
Speetwaren / Babyausstattung / Hobby / Basteln / Musikinstrsmente 19.780
Sportartikel / Fehmader / Comping 29.580
Teppiche / Gardmen / Deko / Sicht- und Sonnenschulz 21.350
Bottwaron / Haus-, Tisch- und Bettwasche 1£.540
Mobel (incl. Bad-/Garten-/Baromobel) 134.6B0
Elekin / Leuchten [ sonsi. Haushaltsgerate 198,370
Unterhaltungzelektranik / Computor / Telekommunikstion 21.090
Fato / Optik / Akustik 9.330
WUhrsn / Schmuck 4360
Sonstige Verkautshachen ahne susgepragten Schwerpunkt 9.590
Abb. 058 Einzelhandelsstruktur der Regi-

on Bodensee-Oberschwaben (Branchen)
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Abb. 059 Verkaufsflichenausstattung (m2/Ew.) in der Region Bodensee-Oberschwaben (Einzelhandel insgesamt)
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Abb. 060 Kaufkraftniveau in der Region Bodensee-Oberschwaben
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Abb. 061 Zentrale Versorgungsbereiche in der Region Bodensee-Oberschwaben
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positiv ["Starke”)
durchachnilllich
negativ (“Schwache™)
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g 2 8 2 3 2 & eemenung
L
Friedrichshafen X Innenstadt relativ Kleiner Haupteinkaufsberaich
X Adngen kleiner Supermarkt
X Charlottenstralle klainar Suparmarkt
X Hofen kleiner Discounter
x Bodensee-Cenber regional bedeulzamer Standort
% Rheinstrade “Prow-Standorl”
x  Haufland (Manzell)
Ravensburg X Innenstadt weitaus starksie Innenstadt der Region
X Wesisladt
% Friednchshafener Stralle hohe Lagegunst an der 8 30
x  Westsladt (Fachmarkbe)
x  Gentnar-Cenber Komplementarfunkiion zur Innenstadt
x  Gewerbegebiel Bleiche “Plow-Standorl”
x  ANer SchiachtholMetzgersiraiie
Waingartan % Innanstadt zu wanig Magnatbelrisbe (v.a Teuxdtil)

“Frw-Standorl”

Abb. 062 Starken-Schwdachen-Bilanz des Einzelhandels in der Region Bodensee-Oberschwaben
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Abb. 063 Innerstadtische Einkaufszentren nach Stadtgré3enklassen und Eroéffnungsjahr, Stand 2010, zum Teil bereits verdffentlicht
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26.1.1  Resultat

Friedrichshafen stellt vor allem wegen ihrer geo-
plotisch und geografisch glnstigen Lage, ihrer
stadtischen Gro3e und vielfaltigen Verkehrsanbin-
dungen, dem hohen touristischen Aufkommen
und Hafen als wichtigen Handelsplatz einen ide-
alen Standort fur die Umsetzung dieses Projektes.
Zudem versprechen der wirtschaftliche Bedarf
und der kontinuierlich sinkende demografische
Index eine interessante Ausgangsposition, welche
laut Raumplanung derartige soziale, kulturelle und
infrastrukturelle Einrichtungen erforden und da-
mit eine offensive Wachstumsstrategie beférden
wirden. Dazu zéhlen wirtschaftliche MaSnahmen,
die Forderung von Arbeitspldatzen und Wohnraum
sowie die Starkung des Einzelhandels. Dieser wird
wie in anderen Landesteilen Deutschlands wiede-
rum durch Konklusion verschiedener Branchen in
zentrumsnahen Standorten und mitunter auch di-
rekt in Innenstadten befordert, was sich auch mit
der stadtebaulichen Notwendigkeit von sinnvollen
Nachverdichtungen deckt.
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03 Entwurfskonzept

3.1 Mikroraum: [Bauplatz NN]

3.1.1 Wahl des Bauplatzes

FUr das vorliegende Projekt wurde eine Parzelle im
Osten der Kernstadt von Friedrichshafen als Bau-
platz gewahlt, die derzeit als Abstellflache fur rund
130 Parkplédtze gewidmet ist. Der Baugrund befin-
det sich in unmittelbarer Nahe zum Ufer zwischen
Uferstrasse und SeestraBe. Nordlich davon grenzen
die Eckenerstrasse und ein Wohngebiet an, weiter
ostlich befindet sich eine ausgedehnte Parkanalge.
Sehenswirdigkeiten wie das Zeppelingmuseum,
das Medienhaus oder die Uferpromenade befinden
sich in direkter Nahe, etwa 15-20 Gehminuten ent-
fernt.

3.1.2 Verkehrsanbindung

Trotz Innenstadtlage ist das zu bebauenden Areal
von der Kernstadt her in 5min zu Ful sowie mit
dem Auto sehr einfach Uber die E54, den Haupt-
verkehrsadern der B30 und B31 sowie Uber die
EckenerstraBe L328a erreichbar. Uber jenen, etwa
350m im Sudwesten angrenzenden Hafenbahn-
hof erreeicht man den Bauplatz auch mit dem Zug.
Der Flughafen ist weiters mit dem Auto in 10min
erreichbar und der Fahrenverkehr aus Konstanz und
Romanshorn (Schweiz) legt etwa 100m stdlich des
Bauplatzes an.

PKW: eine Anfahrt ist Uber die E54, die
mit den Hauptverkehrsadern der B30 und
der B31 verbunden ist, dirket in die Ecken
erstrasse moglich

Bus: von der Eckenerstrasse aus vekehren
Busse zum Hafenbahnhof und zum Stadt
bahnhof und in andere Stadtteile

Zug: der Hafenbahnhof bedindet sich in
etwa 350 m der Stadtbahnhof 1 km Ent
fernung

Fahre: der Anlegeplatz der Fahren aus
Konstanz und Romanshorn (Schweiz) ist
etwa 50 m entfernt



3.1.3 Stadtebauliche Einflisse

Mit dem Bau einer Tiefgarage und der Schaffung
von rund 700 neuen Parkmdglichkeiten soll der
erhorten Verkehrsfrequenz entgegengekommen
werden. Der Standort erflllt zudem jene, vom
Stadtplanungsamt Friedrichshafen fir 2015 aus-
gearbeiteten Leitbild-Grundsdtze, die sich im We-
sentlichen auf die Ausschopfung sinnvoller Nach-
verdichtungspotenziale in der Kernstadt und der
damit nachgekommenen Schonung des umliegen-
den Landschaftsraumes beziehen. Damit wird das
Entwicklungspotenzial der Region weiter beférdert
und die lokale Nahversorgung sichergestellt*®.
Samtliche, fur ein Einkaufszentrum bendtigten Er-
fordernisse kdnnen mit der Wahl dieses Bauplatzes
ertfullt werden und decken sich zudem mit den Be-
durfnissen der Stadt. Eine Erhdhung der Frequenz
im ostlichen Stadtareal wirde eine insgesamte Be-
lebung der Kernstadt nach sich ziehen und auch
auf die, in der Analyse des Makroraumes hervorge-
gangenen Erkenntnisse Rucksicht nehmen.

395  Vgl. Verwaltungsgemeinschaft Friedrichshafen - Immenstaad
2006, 0.5

3.2 Baubeschreibung

In seiner recheckigen Kubatur lehnt sich das Ge-
baude an den noérdlichen Verlauf der Eckenerstral3e
an und offnet sich im Stden einladend dem Ha-
fenareal. Der Grundriss ist von Osten nach Westen
langegezogen und besteht aus mehreren inein-
ander reichenden, rechteckigen Bauteilen, die sich
der baulichen Umgebung zwar anpassen, ohne
sich aber darin komplett einzufligen. In ihrer Ge-
samtheit bilden die nach aullen kantig wirkenden
Bauteile damit vom Hafen her einen dynamischen
Ubergang zu den nérdlich dahinter liegenden
Wohnsiedlungen. Von Westen nach Osten agiert
das Gebaude hingegen durch seine aufgerichteten
AulSenseiten homogen eingebunden. Die in Teilen
verspielt wirkende Bauform versucht einerseits die
inneren Funktionen nach auflen zu kehren und
durch die wechselnden Oberflichen nach aufen
hin eine klare Identifiaktion zu schaffen.
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