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iel aller heute geplanten Neu-
Z projekte ist die Realisierung ei-

ner moglichst guten Fernwirkung
der Immobilie an einer maglichst hoch
frequentierten Strafle und eine leicht
erkennbare Zufahrt. Auch Bestandsim-
mobilien sollten unter diesen Gesichts-
punkten immer wieder auf ihre Eignung
untersucht werden.

Der Kauf von Nahmaschinen ist durch
einen langen Kaufzyklus gekennzeich-
net, eine Ndhmaschine wird statistisch
tiber 15 Jahre genutzt. Ziel der Unter-
nehmen ist es also, eine maglichst hdu-
fige Penetration des Firmennamens
zu bewirken, um zum Zeitpunkt eines
mdglichen Interesses beim Kunden pra-
sent zu sein. Da durch die zunehmen-
de Werbeuberflutung, rein werbliche
Kommunikationen an Aufmerksamkeit
verloren haben oder die Erhéhung der
Bekanntheit durch klassische Werbung
zunehmend kostenintensiver wird, ist
die sichtbare, moglichst haufige Kon-
frontation mit dem Unternehmen und
dessen Immobilie zu einem zentralen
Faktor geworden. Der erste Eindruck
entscheidet: In der Anbahnungsphase
kann ein gut dekoriertes Schaufenster,
eine besondere Architektur oder eine
auffillige AuBengestaltung Grund fiir
den Besuch des Geschaftes und einen
folgenden Einkauf sein. Wer aus dem
Rahmen féllt, hinterlasst einen nach-
haltigen Eindruck. Fassaden kénnen
durch die verschiedensten Gestaltungs-
elemente wie Farbe, Schriftziige, Vorda-
cher, Schaufenster etc. dem Unterneh-
menstyp entsprechend gestaltet wer-
den. Bereits iber die Fassade kann die
Artund die GroRRe des Angebotes signa-
lisiert werden. Der Eingang sollte »ein-

Die AulSenwirkung

Im zweiten Teil haben wir die wichtigen Standortkriterien

dargestellt. Nun geht es darum, wie die Unternehmen von

auBen und von innen von den Kunden oder potenziellen

Kunden wahrgenommen werden.

ladend« wirken und die Kunden in den
Laden ziehen. Ein maglichst nahtloser
Ubergang zwischen AuRen und Innen
ist anzustreben. Wenn mdglich sollten
keine Stufen den Zutritt erschweren.
Die GroBe der Eingangstire sollte auf
die Kundenfrequenz abgestimmt sein.
Ebenso wie der Eingang sollen auch die
Schaufenster einen Einblick in das In-
nere des Ladens gewahren.

Beim Betreten vieler Unternehmen
fallt auf, dass es generell zu dunkel ist.
Dabei sollte insbesondere der Eingangs-
bereich noch etwas heller als das tbrige
Ladenlokal sein. Es gelten die drei »L«
Licht lockt Leute und weiterhin Leute lo-
cken Leute! Licht fihrt und strukturiert.
Mit der richtigen Ausleuchtung schaf-
fen sie Atmosphare und setzen die Ware
ins Licht. Der visuell verwdhnte Mensch
der Gegenwart sucht Stimmung, aber
auch die direkte Konfrontation mit der
Ware: Begegnung, Kontakt, gute Bedie-
nung. Eine solche Atmosphare ist auch
eine Frage der richtigen Beleuchtung.
Im vielfdltigen Szenarium des »Visual
Merchandising« ist auf Licht heute nicht
mehr zu verzichten; Beleuchtungseffek-
te und Beleuchtungswirkungen sind
sogar manchmal die einfachsten und
gleichzeitig wirksamsten Mittel, um
Ware auffélliger, interessanter, indivi-
dueller, wertvoller und damit besser
verkaufbar zu machen.

Die erste Aufgabe der Beleuchtung ist
es, fiir das »Licht zum Sehen«zu sorgen.
Diese Grundhelligkeit bietet die Sicht-
barkeit von Architektur und Waren und
dient der Orientierung. »Licht zum Se-
hen«kann als direkte Beleuchtung zum
Beispiel durch Downlights erreicht wer-
den, als indirekte Beleuchtung durch
Wand- oder Deckenfluter entstehen
oder aber sich als Nebeneffekt durch
das gestreute Licht einer Akzentbe-
leuchtung ergeben. Da das »Licht zum
Sehen«die Grundlage der Lichtatmos-

phare bildet, sollte die Beleuchtungs-
starke deutlich unter dem Niveau der
dramatischen Lichtakzente liegen.

Den zweiten Aspekt einer Beleuch-
tungskonzeption stellt das »Licht zum
Hinsehen« dar. Gerade bei der Prasen-
tation von Waren liegt hier der Schwer-
punkt der Beleuchtung. »Licht zum
Hinsehen« hebt ein Objekt oder einen
Bereich aus der Umgebungshelligkeit
hervor und lenkt auf diese Weise den
Blick des Betrachters. Hierzu gentigt oft
ein einziges Spotlight, das ein exqui-
sites Warenstiick akzentuiert und das
Farbe, Form und Oberflichenqualitaten
des Materials durch das Spiel von Licht
und Schatten dramatisch betont.

»Lichtzum Ansehen« bildet den drit-
ten Aspekt der Beleuchtung. Ein Licht,
das nicht mehr beleuchtet, sondern
selbst Objekt der Wahrnehmung ist.
Quelle dieser Lichteinwirkung kann
dabei die Lampe selbst sein — ein ver-
breitetes, oft allzu groBziigig genutz-
tes Beispiel ist die Brillanzwirkung von
Niedervolt-Halogenlampen. »Licht zum
Ansehen« kann aber auch durch Bril-
lanzwirkungen auf beleuchteten Ma-
terialien wie Glas, Metall oder Lack ent-
stehen. Licht kann zeitlich differenziert
werden, wie die Natur es uns vormacht;
es lasst sich abstimmen auf Tageslicht-
einfall, auf Tageszeit und Besuchsfre-
quenz der Kaufer. Licht gliedert, fihrt
und nicht zuletzt: verkauft. Dariiber hi-
naus sind auch Flexibilitdt und Anpass-
barkeit des Lichtes an den schnellen
Wechsel des Warenangebotes unbe-
dingt erforderlich.

Durch Leit- und Reizsysteme muss
der Kunde durch den Laden gefiihrt
werden. Die von ihm gewtinschte Ab-
teilung soll er einfach erreichen, zusatz-
lich aber auch weitere Kaufimpulse er-
halten. Es miissen die Bewegungs- und
Blickmuster genutzt werden. 80 Prozent
der Kunden haben einen »Rechstdrall«,



Erscheinungsbild — Atmosphare allgemein
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Tasten Sie sich an Ihr Un_temehmen h__eran:

Fernwirkung:

* Sichtbarkeit der Immobilie, des
Logos und des Namens (Passan-
ten, Kfz)

s Riickschluss auf Konzept, Sorti-
ment, Kooperation aus Ferne
moglich?

* Erkennbarkeit bei Nacht, schlech-
ter Sicht, Dammerung

* Auffindbarkeit bei FuBgéanger-
zonen

* Ausschilderung Hauptzufahrten,
Zufahrt zum Geschift,

Hinweis auf Parkplatz

e Einsatz von weithin sichtbaren

Werbemitteln (Flaggen, Pilon etc.)

AuBeres Erscheinungsbild:

= Benachbartes Umfeld

= Architektur des Gebéudes, Zustand
der Fassade

» Farbliche, materielle Gestaltung

* AuBBenanlagen (Parkplatz, Gehwe-
ge, Griinanlagen, Warentrager etc.)

* AuBBenreklame, Schriftzug, Markise

* Schaufensteranlage, Schaufenster-
attraktivitdt und -gestaltung,
-dekoration

» Eingangsldsung (einladend, leich-
ter Zutritt, Tiire)

» Einsehbarkeit, Transparenz und
Erkennbarkeit des Konzepts
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Ladeneinrichtung / Ladenbau:

* Ladenbau/Warentrager zeitgemab,
attraktiv, abwechslungsreich,
Erlebniselemente

» Zielgruppenaddquat, Konzepttreue

» Wegefiihrung, Ubersichtlichkeit,
Beschilderung, Wegweiser,
Information

= Bodenbelag, Wénde, Decke,
Beleuchtung

* Beschallung, Klima, Geruch

* Ruhezonen, Sitzgelegenheiten,
Beratungsecken, Kabinen

* Ordnung, Sauberkeit, Zugang-
lichkeit

Qualitat der Immobilie:

* Modernitat, Bausubstanz

e Aufteilung/Zuschnitt

* Raumhéhe

* Erweiterbarkeit

= Anbindung der Stockwerke (Auf-
zlige/Rolltreppen/Treppenldsung)

* behindertengerecht

Warenprasentation / Innendeko /

Visual Merchadising:

« Ubersichtlichkeit, Themenbildung,
Aktualitdt, Erlebnisorientiert,
bedarfweckend

= Erkennbarkeit des Warenaufbaus
und der Sortimentsschwerpunkte

» Aktionsflichen, Promotionflachen

* Produktinformationen, Marken-
hinweise, Preisauszeichnung

= Platzierung der Sortimente ent-
sprechend den Markterkennt-
nissen

» Abwechslungsreich, Ideen und
Pfiff, Innendekoration

Corporate Design:

® Schriftzug, Farbe und Logo: zeit-
gemal, attraktiv

 Widererkennbarkeit und Durch-
gdngigkeit des CD

= Harmonie aller Elemente

* Konsequenter Einsatz in allen
visuellen Auftritten (Visitenkarte,
Firmenwagen etc.)
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d.h. sie bewegen sich im Gegenuhrzei-
gersinn. Dies ist wie im Stral3enverkehr:
rechts fahren, Verkehrsinseln rechts um-
fahren. Dies bedeutet, dass rechte Plat-
zierungseinheiten besonders intensiv
betrachtet werden. Mit steigender Ge-
schosszahl nimmt die Kundenfrequenz
ab. Hier kdnnen architektonische MaR-
nahmen entgegenwirken. Helle brei-
te Treppen, Rolltreppen oder auch Ein-
blickmdglichkeiten in die néchste Eta-
ge. Starke und schwache Verkaufszonen
missen erkannt werden.

HANL

Erscheinungsbild — Ladeneinrichtung/-gestaltung

Die Zusammenstellung der Farb- und
Materialauswabhl fiir die Warenprasenta-
tion istam gewdhlten Cl-Konzept aus-
zurichten. Ware, Farben und Formen der
Prasentationsmittel stellen eine wich-
tige verkaufstechnische Verkniipfung
dar. Flexible Warenprasentationssyste-
me ersparen spater viel Zeit und Kosten,
wenn Sortimentsumstellungen, Aktio-
nen oder dhnliches geplant werden,

Eine kundenfreundliche Atmospha-
re verlingert die Verweildauer und ver-
bessert die Kauflust. Der Stellenwert
von Liftungs- und Klimaanlagen wird
immer wichtiger, da Hitze und schwiile
Luft aber auch unangenehme Geriiche
die Kauflust und die Einsatzbereitschaft
der Mitarbeiter mindern. Eine Studie
der Universitdt Paderborn belegt, dass
mit dem Einsatz von Diiften die Verweil-
dauer und die Kaufbereitschaft gestei-
gert werden. Allerdings missen Duft
und Sortiment harmonisieren. Gerii-
che haben einen starken Einfluss auf
unserVerhalten, da sie Gefiihle wecken,
die sich unserer bewussten Kontrolle
entziehen. |
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