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der Ubergangszone direkt nach dem Eingang platziertes Schild mit der Auf-
schrift ,Heute alle Waren gratis!“ hdtte. Wiirden Konsumenten es bemer-
ken? Leider suchen wir immer noch nach einem Klienten, der uns erlaubt,
dieses Experiment in seinem Laden durchzufiihren...

Die Ubergangszone ist kein besonders geeigneter Platz, um Produkte mit
hohen Gewinnspannen zu platzieren oder Kunden mit wichtigen Informa-
tionen zu versorgen. Das bedeutet allerdings nicht, dass dem Bereich gleich
nach dem Eingang keine Bedeutung zugemessen werden sollte. Dies ist der
Platz, um einen positiven ersten Eindruck beim Kunden zu hinterlassen.
AuBerdem ermoglicht es die Eingangszone — insbesondere bei Geschafts-
lokalen in Einkaufszentren, bei welchen man durch den weitlaufigen, of-
fenen Eingang in das Innere des Geschafts blicken kann —, Passanten in
das Geschaft zu ,locken”. Die attraktiven, von Waren vollig tiberquellenden
Obst- und Gemiiseabteilungen mancher Supermarkte, die sich direkt am
Eingang befinden, sind ein Beispiel fiir diese Technik.

Abb. 1.3. In der Ubergangszone: Die Kéuferin schaut geradeaus und bemerkt
nicht das Produkt-Display zu ihrer Rechten

Kunden gehen gegen den Uhrzeigersinn

Haben Sie schon einmal bemerkt, in welche Richtung Sie gehen, nachdem
Sie ein Geschéft betreten und sich in der Ubergangszone erfolgreich an die
neue Umgebung angepasst haben? Auch wenn natiirlich nicht alle Konsu-
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menten gleich sind, so ldsst sich doch erkennen, dass sich Kaufer oft gegen
den Uhrzeigersinn im Geschaft bewegen. Dieses Bewegungsmuster wur-
de von vielen Konsumentenforschern festgestellt.* Auch wir haben diese
Tendenz in einigen unserer Studien festgestellt. Abbildung 1.4 stellt einen
Supermarkt schematisch dar. Der Pfeil zeigt das typische Bewegungsmuster
von Konsumenten in diesem Geschaft. Zugleich demonstriert dies die bei
Konsumenten haufig anzutreffende Tendenz, im Geschaft gegen den Uhr-
zeigersinn zu gehen.
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Abb. 1.4. Kunden bewegen sich gegen den Uhrzeigersinn

Es wird bisweilen argumentiert, dass Konsumenten gegen den Uhrzeiger-
sinn bzw. nach rechts gehen, weil in vielen Landern auch im StralRenver-
kehr Rechtsverkehr herrscht.” Diese Erklarung ist zwar plausibel, aber den-
noch wahrscheinlich falsch (denken Sie etwa an Lander mit Linksverkehr
wie etwa Grof3britannien, wo Konsumenten im Verkaufslokal sehr d4hnliche
Bewegungsmuster aufweisen). Auch konnten wir diese Tendenz zum Nach-
rechts-Gehen nicht nur bei rechtshiandigen Konsumenten feststellen. Die
Forschung zeigt, dass Kunden vermutlich keine angeborene oder gelernte
Tendenz Nach-rechts-Gehen aufweisen. Vielmehr ist es das Geschaftslokal,
das sie dazu bewegt, nach rechts zu gehen, weil sich in den meisten Ge-
schéften der Eingang im rechten Teil der Geschéftsfassade befindet. Sofern
Kunden nicht sofort nach dem Eintreten zur Kassenzone gehen (was un-
wahrscheinlich ist), sind sie mehr oder weniger gezwungen, sich zundchst
rechts zu halten, um in den hinteren Teil des Geschéfts zu gelangen und
danach schlief3lich links abzubiegen. Besonders interessant ist, dass einer
neueren Untersuchung zufolge Konsumenten Informationen besser verar-
beiten, wenn sich der Geschiftseingang links anstatt rechts befindet.®
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Kunden vermeiden enge Gange

Bleiben Sie mit uns in demselben Supermarkt und sehen Sie sich Abb. 1.5
an. Relativ wenige Kunden bewegen sich in den Bereichen, die auf dem
Plan in dunklen Farben dargestellt sind. Die stark frequentierten Gange sind
hingegen orange oder rot dargestellt.

Wie Sie sehen konnen, betreten nur wenige Konsumenten den Bereich,
der auf dem Plan eingekreist ist. Dies ist darauf zuriickzufiihren, dass die
Gdnge in diesem Bereich ziemlich schmal im Vergleich zu den Gangen im
restlichen Geschaftslokal sind. In engen Gangen befiirchten viele Kunden,
dass andere Personen in ihren ,personlichen Bereich eindringen®, also sich
ihnen beim Voriibergehen zu stark nahern und sie womoglich auch noch
von hinten streifen. Aus diesem Grund wird dieses Phanomen auch etwas
salopp als ,butt-brush effect” bezeichnet.”

Abb. 1.5. Kunden vermeiden enge Gange

Allerdings sollte darauf hingewiesen werden, dass dieser Effekt nicht uni-
verselle Giltigkeit besitzt. In Kulturen wie Deutschland, den USA oder
Grolbritannien etwa ist die offentliche Distanzzone relativ grof3, wahrend
in anderen Kulturen (z.B. in arabischen oder vielen lateinamerikanischen
Landern) auch einander nicht ndher bekannte Personen in deutlich na-
herem rdaumlichen Abstand zueinander stehen.® Dementsprechend ist die
Breite von Gangen in diesen Landern auch von etwas geringerer Bedeu-
tung. In Mitteleuropa ist es hingegen wichtig, dass Ginge weit genug geplant
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werden, um Kunden noch vor dem Eintreten in den Gang zu signalisieren,
dass andere Konsumenten sie problemlos und ohne in ihre Intimdistanz
einzudringen, passieren konnen.

Kunden vermeiden héher und tiefer gelegene Ebenen des
Geschaftslokals

Eine weitere Regel des Kundenverkehrs im Laden besagt, dass Kunden es
vorziehen, in jenem Stockwerk zu bleiben, in dem sie den Laden betreten
haben. Generell gehen Kunden weder in hohere noch in tiefer gelegene
Stockwerke besonders gerne. Insbesondere fiir bestimmte Kundengruppen
wie etwa Behinderte, Senioren oder stark Ubergewichtige kann der Wech-
sel von einem Stockwerk in ein anderes sogar ziemlich miihsam sein. Na-
tiirlich konnen Aufziige und Rolltreppen (die tibrigens von vielen Kunden
den Aufziigen vorgezogen werden) dieses Problem etwas abmindern, aber
der negative Effekt auf den Kundenverkehr lasst sich dadurch natiirlich
nicht vollig vermeiden. Aus diesem Grund sollten Geschaftslokale, sofern
moglich, so geplant werden, dass sie auf einem einzelnen Stockwerk Platz
finden (ein Konzept, das hadufig von ,Big Box Retailers” wie Wal-Mart,
Home Depot, Tesco oder Target umgesetzt wird). Es sollte allerdings auch
darauf hingewiesen werden, dass Konsumenten unter Umstanden Geschaf-
te mit mehr als einem Stockwerk als elitirer und exklusiver empfinden,
wohingegen eingeschollige Geschafte als Diskonter mit weniger exklusiver
Ware gesehen werden.

In Lokalitdten, in denen nur begrenzte Grundflachen fiir das Verkaufs-
lokal zur Verfiigung stehen (z.B. in Innenstadtlagen), ist es nicht immer
moglich, das Verkaufslokal nur einstdckig zu planen. In diesem Fall soll-
te der Teil des Sortiments, der die meisten Kdufer anzieht, im Erdgeschof3
platziert werden. Zum Beispiel mehrgeschofBige Modegeschafte, die sowohl
Bekleidung fiir Frauen als auch fiir Mdnner fiihren, platzieren die Damen-
abteilung haufig im Erdgeschof und die Herrenabteilung im ersten Stock,
da haufig Frauen ihre primare Zielgruppe darstellen.

Die Planung des Geschaftslayouts

Nachdem wir nun wissen, wie sich Konsumenten durch den Verkaufsraum
bewegen, ist es an der Zeit, das optimale Geschaftslayout zu planen. Zwar
gibt es grundsatzlich viele verschiedene Moglichkeiten, aber bestimmte
Layouts werden besonders haufig verwendet. Lassen Sie uns diese genauer
ansehen und ihre Vor- und Nachteile analysieren.

Thekenladen

Noch bis in die Mitte des 20. Jahrhunderts waren die allermeisten Einzel-
handelsgeschafte Thekenldden. In solchen Laden befinden sich Verkdufer
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und Ware hinter einer oder mehreren Theken, und von dort aus werden

die Kunden bedient. Heutzutage gibt es jedoch nur mehr relativ wenige

Thekenldden, da dieses Layout mit dem Konzept der Selbstbedienung nicht

kompatibel ist. Dennoch gibt es einige Bereiche des Einzelhandels, in denen

Thekenldden immer noch Sinn machen:

* In Apotheken werden Medikamente iiber die Theke verkauft, um die
Kontrolle dariiber zu behalten, welche Patienten welche Medikamente
erhalten.

* In sehr kleinen Geschaften wie etwa Trafiken oder Zeitschriftenstanden
sind Thekenldden oft das einzige praktikable Layout.

* Wenn Ladendiebstahl ein besonderes Problem darstellt (z.B. bei beson-
ders kleinen oder teuren Waren wie etwa in einem Juweliergeschaft),
sind Theken das geeignetste Mittel, um Diebstdhle zu verhindern.

* Sehr exklusive Geschafte mit hohem Personaleinsatz, in denen sich die
Kunden einen hohen Grad an personlicher Beratung erwarten (so etwa
in der in Abb. 1.6 dargestellten Officina Profumo-Farmaceutica di Santa
Maria Novella, einer beriihmten Parfim-Manufaktur in Florenz).

Abb. 1.6. Beispiel eines exklusiven Thekenladens

Auch wenn in diesen Fallen Thekenldden vorteilhaft sind, so sind sie doch
im modernen Handel nicht sehr populér, da sie arbeitsintensiv sind (Selbst-
bedienung ist nur sehr eingeschrankt moglich) und tiberdies Impulskaufe
drastisch reduzieren, weil die Produkte hinter der Theke ,versteckt” oder
in Vitrinen eingeschlossen sind. Bis zu einem gewissen Grad ldsst sich die-
ses Manko jedoch ausgleichen, wenn das Verkaufspersonal geschult wird,
Suggestive Selling, also miindliche Kaufanregungen, einzusetzen.” Um dies



