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Erwartungen erfullen

WARENPRASENTATION TEIL 3 | Im dritten Teil unserer Serie Waren-
prasentation, geht es um einen so ungenauen wie oft gebrauch-
ten Begriff: Visual Merchandising. Was verbirgt sich dahinter?

as Schlagwort Visual Merchan-

cleing wird, kurz gesag, im-  Der Konsument von Heute

mer dann verwendet, wenn es um
die Optimierung einer Warenpra- Die Kunden von heute verfiigen iber unzahlige Moglichkei-
sentation unter Einbeziehung der ten, sich lber Produkte und Dienstleistungen ausfihrlich

Befindlichkeiten des Verbrauchers - und intensiv zu informieren. Fachzeitschriften jeglicher Cou-
geht. Das schliel3t die Verkaufs- leur, vielfaltige Fernseh- und Radiosendungen, Postflyer und
umgebung, die Warenprasen- natirlich vor allem das Internet versorgen jeden mit Infor-

tation, die Unternehmens- mationen. Gerade Verbraucher-Foren und Preisvergleiche im
philosophie und das Marke- — Internet sondieren den Absatzmarkt fuir ein bestimmtes Pro-

ting eines Unternehmens z dukt. So informiert, kommt der Kunde — wenn er letztlich
selbstverstandlich mit dann auch wirklich beim Einzelhandel kauft — ins Geschaft.
ein. Ein Nachteil? Nicht unbedingt! Natrlich fordert ein gut
Merchandising ist da- informierter Kunde jeden Verkaufer heraus, doch birgt
bei genau ge- gerade das eine ideale Chance. Ist sich der
nommen nichts F Verkaufer des Informationsdilemmas seines
anderes als klassi- 78 Kunden bewusst, kann er wesentlich

sches Kaufmanns- leichter eine vertrauensvolle Kun-
tum und demnach ( denbeziehung schaffen. Denn der
das, was Kaufleute Konsument von heute verfligt
schon immer ausge-

zwar Uber einfachen Zugang zu

zeichnet hat: einer Vielzahl an Informatio-

@ das Wissen der Verkufs- . nen, doch kann und will er
seite um die personlichen diese Flut an Fakten nicht immer
Wiinsche und Bediirfnisse auch selbst einordnen mussen. Die
der Kunden, Frage bleibt, was wirklich relevant
® das Schaffen von dau- ist. Und hier greift der personliche
erhaften Geschaftsver- Kontakt mit einem kompetenten Verkaufer
bindungen (Stamm- und einem realen Produkt, das man mit allen
kundenanbin- Sinnen begutachten kann.

dung),
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® das Angebot eines guten
Preisleistungsverhiltnisses,

@ FleiR und Ausdauer bei der
Bereitstellung der Produkte im Ver-
kaufsraum (Prisentation),

@ Flexibilitat in allen Bereichen, um
gute Geschifte zu machen, und

@ das richtige Produkt zur richtigen
Zeit.

Nattrlich hat sich in den letzten
Jahrzehnten einiges geandert. War
es Ende der 4o0er bis in die soer
Jahre hinein wichtig, iberhaupt
Waren und Verkaufsflachen zur Ver-
fligung zu haben, so standen ab
den 6oer Jahren andere Uberlegun-
gen im Vordergrund, z. B. die Stand-
orterforschung. Man orientierte
sich dabei im Handel mehr an funk-
tionellen und technischen
Verkaufsraumen und weniger an
einer attraktiven Einkaufsatmo-
sphare. Mit Beginn der 8oer Jahre
anderte sich das Verhalten des Ein-
zelhandels plétzlich deutlich. Die
kaufmannische Denkweise wurde
merklich komplexer, und der Han-
del dachte verstarkt in Marketing-
Strategien: Das Visual Merchandi-
sing trat seinen Siegeszug an.
Wichtiger Bestandteil des Visual
Merchandising sind die Grundsatze
der Warenprasentation. Maf3stab
flr eine gelungene Prasentation ist
ganz klar der Verbraucher: Fur alle,
die sich mit der Gestaltung von La-
den und dem visuellen Verkaufen
befassen, ist es deshalb notwendig,
so viel wie moglich Gber die physi-
schen und psychischen Fahigkeiten
der Menschen (und das sind natdir-
lich im engeren Sinne die Kunden)
zu erfahren.

Dazu gehort u. a. das menschliche
Sehfeld (siehe Kasten).

Die Firma Umdasch bietet zum
Thema Visual Merchandising das
Seminar ,Visual Merchandising fur
Praktiker” an.

Aktuelle Termine zu diesem wie
auch anderen Seminaren finden
sich auf der Website
www.umdasch-shop-concept.com.
Mehr zum Thema Visual Merchan-
dising lesen Sie auch in der nachs-
ten Ausgabe von HobbyArt.
IRMGARD HEYD/TM ®
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Alles im Blick

In den zwanziger
Jahren wurde durch
das Bauhaus in Wei-
mar der Schaubo-
gen entdeckt. Er
zeigt, dass der Aus-
gangspunkt der
Sehrichtung die
Augenhohe des
Betrachters ist. Den
Punkt, den das Auge
uUber die Blicklinie
fixiert, ist der Fixa-
tionspunkt. Bleibt
die Blickrichtung
des Auges in ihrer
Lange unverandert,
dann kénnen durch
Schwenkung des Auges in miiheloser Betrachtung Fixationspunkte
aneinander gereiht werden. Dies ist jedoch nur in der Senkrechten
moglich. Eine ebenso grofle Bedeutung wie dem Schaubogen misst
man dem Seh-Blick-Feld zu. Am bequemsten und intensivsten sieht der
Mensch in Augenhohe. Diese liegt je nach Korpergrofe, wie beim Sche-
ma des Schaubogens zu sehen, bei ca. 160 bis 180 cm vom Boden
(Standpunkt) ab. Alles was innerhalb des Sehblick-Feldes liegt, kann
wahrgenommen werden. Es breitet sich lichtkegelmaRig aus. Konzen-
triertes Sehen findet jedoch nur in dessen Kern statt. Bei der Warenpra-
sentation sollte darauf geachtet werden, dass das Wesentliche des
Angebotes vom Konsumenten auch gesehen werden kann. Hiiten sollte
man sich vor Uberinformation, z. B. zuviel Ware und Schilder; denn fin-
det der Blick des Betrachters keinen Halt, wendet er sich viel schneller
wieder ab. Die Wahrnehmung von Gegenstanden tiber das Auge erfolgt
bereits, bevor unserem Verstand eine Beurteilung moglich ist. Aus die-
sem Grund sollte man es den Konsumenten so leicht wie moglich
machen, ihr Interesse dem prasentierten Angebot zu widmen.

Fixationspunkt
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