DANIEL SCHNODT

Der Weg ist das Ziel

Fur die Wegeflihrung im Laden hat das Handelsunternehmen ganz verschiedene
Optionen: von freier Wegewahl bis Zwangsfihrung. Der Autor pladiert flr das Kon-
zept der dynamischen Wegefihrung, auf der der Kunde im Idealfall einen Spazier-
gang machen kann und kleine Erlebnisse geboten bekommt — bloB keinen Kauf-
zwang aufkommen lassen!
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Foto: Golf House

D> In einer Zeit, in welcher die reinen, zielgerichteten ,Versor-
gungskadufe“ seltener werden und ein GroBteil der Bevdlkerung
Shopping als liebste Freizeitbeschaftigung angibt, ist der Spruch
des Laotse ,Der Weg ist das Ziel“ fiir den Einzelhandel aktuel-
ler denn je. Gerade in einer Hochgeschwindigkeits-Welt haben
die einfachen Ordnungsprinzipien, wie Konfuzius sie lehrte, die
»Harmonie des Raums®, ungebrochen Giiltigkeit.

Nicht nur taoistische Lehren werden heute auch zur Raum-Er-
schlieBung genutzt - Erkenntnisse aus der Physiologie, die so
genannte Kindsthesie, sowie aus der Psychologie beschreiben
das Bewegungsempfinden des Menschen und liefern wertvolle
Grundlagen. Das Bewegungsempfinden sowie das Horen und das
Sehen bilden zusammen den Rahmen fiir erfolgreiche Raumer-
schlieBung.
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A Leffers Oldenburg: Der circa sechs Meter breite Hauptgang erféhrt eine
Unterbrechung durch einen Arkadengang fiir Wareninszenierungen

Foto: Dula
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A Miss Sixty im Engelhorn Trendhaus: ,,Public Spaces* und groBziigige Frei-
flachen begeistern den Kunden

Eine optimale GroBe fiir eine Verkaufsflache sind 400 gm, denn die-
se GréBe kann sich der Kunde optimal erschlieBen. Werden Verkaufs-
rdume groBer, steigen auch die Anforderungen an die Ordnungsprin-
zipien. Ab 1.000 gm missen Verkaufsflachen dann in Abteilungen
unterteilt werden. Die Trennung der Abteilungen findet durch die We-
gefiihrung mit ihren Wegeachsen und Wegeknoten statt. Die kogniti-
ven Wissenschaften bieten dem Fachmann hierfir eine Matrix an.
80 Prozent aller Menschen bewegen sich mit einem Rechtsdrall
in einer Linksschleife, also gegen den Uhrzeigersinn, durch einen
Raum. Das Auge des Kunden ist also primar nach rechts gerichtet.
Daraus ergibt sich das Konzept der dynamischen Wegefiihrung.
sInspirierende® oder Impuls-Artikel sollten dementsprechend plat-
ziert werden. Das funktioniert natdirlich nicht, wenn der Kunde,
was falsch ist, im Uhrzeigersinn Uber die Flache gefihrt wird.
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A Elb Disseldorf: Die Ruhezone schmiegt sich zwischen Gang und Kassenzone. Der Kunde hat damit die Mdglichkeit des Riickzugs, der Ruhe und des Wartens

Hat der Kunde den Raum einmal betreten, ist es eher schwie-
rig, ihn wieder zu stoppen. Im Lebensmittelhandel ist der erste
Stopper oft die Obst- und Gemiseabteilung. Stopper-Qualitaten
haben grundsétzlich besondere Waren-Inszenierungen sowie Ele-
mente, die Verbliffung ausldsen. Sportgeschafte versuchen dies
gern mit Felsen - was zu zunehmendem Gigantismus fiihrt. Die
Suche nach Neuem und Verbliffendem auf der Verkaufsflache
erweist sich als eines der schwierigsten Elemente.

Der Bewegungsrhythmus des Kunden kann bewusst an einen ers-
ten Punkt gelenkt werden, von wo aus er sich orientieren und
starten kann. Ein wichtiges Element dieser Orientierung im Raum
ist der Faktor Licht.

»Zwinge deinen Kunden nie,
etwas Bestimmtes zu tun.”

Daniel Schnodt
TEAMSCIO, Eichholz

Statt eines ,Rundlaufs“ kann man dem Kunden auch das Gefiihl
geben, dass er sich im Raum frei bewegen, gleichsam méandern
darf. Dieses Konzept der Wegefiihrung wird besonders durch die
Bodengestaltung unterstitzt.

So wie jeder Roman und jedes Drehbuch eine feste Dramaturgie
haben, so wie jede Zeitung und jede Nachrichtensendung feste
Rubriken haben, so sollte auch die Verkaufsflache einen Span-

nungsbogen, die logische Abfolge einzelner Themen-Blocke auf-
weisen. Das gilt ebenfalls fiir die ,,dynamische” Navigation auf der
Verkaufsflache entgegen dem Uhrzeigersinn. Im Lebensmittelhan-
del kann das die Abfolge von Friihstlick, Mittagessen, Abendessen
sein, bei anderen Sortimenten eine Farb-Abfolge. In den Boutiquen
von Md&belhdusern findet man oft interessante Abfolgen nach dem
Motto: Wie richte ich meine Wohnung ein? Das beginnt mit Glas
und Porzellan und endet bei Bildern oder Begriinung.

Stopper-Qualitaten

Eine solche Logik der Abfolge muss vom Kunden vor allem unbe-
wusst nachvollziehbar sein. Diese Abfolge ist wie der Takt eines
Musikstlcks, eine Abfolge von Bewegungsrhythmus und Sortiments-
rhythmus. Dazu gehoren auch Refrains, das sind wiederkehrende
Merkmale des Sortiments oder der Prasentation wie bestimmte
typische Designelemente, Dekorationspunkte, Kopfgondeln oder
Inszenierungen aus dem Fashion- oder Living-Bereich.

Jeder Architekt weiB, es muss optische ,Briiche“ geben. Diese
sollten auch bei der Warenprésentation gesucht werden, um den
Kunden hie und da durch ,,logische Briiche“ zu verwirren, wodurch
seine Aufmerksamkeit wieder wach wird. Aldi beispielsweise pra-
sentiert Spirituosen an einer ungewdhnlichen Stelle. Man kann
auch einmal Hygieneartikel im Bereich Kiiche préasentieren, nur
sollte das eben die aufmerksamkeitsstarke Ausnahme sein.

Im Zeitalter der Reizuberflutung sucht der Mensch auch als Kéu-
fer verstéarkt Ruhe und Entspannung. Und da er gerne zum Shop-
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A Miss Sixty im Engelhorn Trendhaus: Die Ware als Kunstobjekt in einem Raum
ohne direkte Wegefiihrung

A Printeria Niirnberg: Den Kunden verbliffen im Stil der 70er Jahre. Die Lounge
wurde aus Unikaten der 70er detailgetreu nachempfunden

ping geht, ist die City, die Einkaufszone und jedes einzelne Ge-
schéft fir ihn eine Gelegenheit zum Sehen und Gesehen werden,
zum Flanieren im klassischen Sinne. Warum dem Kunden nicht
diesen ,6ffentlichen Ort“ im Ladengeschéft bieten? Indem man
ihm den Kaufzwang nimmt und seine Sehnsucht nach Beobach-
tung befriedigt. Dazu konnen Galerien, Lounges, Cafétheken, Pi-
azze und andere Ruheinseln ,zwanglos eingebaut® werden. Dem
dient auch ganz allgemein der Abbau aller unnétigen Barrieren
auf der Verkaufsflache. Hilfreich sind Flachen, die, zum Beispiel
fir Degustationen, schnell um-inszeniert werden kénnen, vom
Kunden leicht zu erkennen sind und die immer ,transparent®
bleiben miissen.

Ruhe und Entspannung

Die Quintessenz lautet: Zwinge deinen Kunden nie, etwas Be-
stimmtes zu tun. Das ist wie in einem 6ffentlichen Park mit sei-
nen starr vorgegebenen Wegen: Die Menschen suchen sich ihre
eigenen Trampelpfade - und lieben den Park nicht besonders. Fiir
eine dynamische, scheinbar zwanglose Wegefiihrung gilt: Blick-
und Laufrichtung sollten deckungsgleich sein.

Wenn, wie beispielsweise beim Mobelhaus lkea, mit einer festen
Wegefiihrung gearbeitet wird, ist es absolut notwendig, die Ab-
kirzungen den Kunden deutlich zu kommunizieren. Dieses Wege-
system darf andererseits nicht in eine Vielzahl von Abkiirzungen
und damit in einen Kaninchenbau-Effekt mit Orientierungsver-
lust ausarten; es muss bei wenigen Abkilirzungen an den richti-
gen Stellen bleiben.
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A Nikes Koln: Auch auf kleinster Flache lasst sich die dynamische Wegefiihrung
umsetzen

A Selfridges, Manchester: Auch hier verbliifft der Boden - durch Farbgebung und
Hochglanz

Ob eine Wegefiihrung mit rechten Winkeln, dynamische Wegefiih-
rung oder runde bzw. elliptische Systeme - der Trend geht allge-
mein hin zu breiteren Wegen. Das macht Sinn, da der Kunde hier
kaufzwanglos flanieren und beobachten, hier und dort einen Kaf-
fee trinken oder ein Happchen probieren kann. Eine Piazza oder
Ahnliches dient als Unterbrechung langer Wege und damit der
Kurzweiligkeit - der Kunde soll ja nicht wie auf einer Autobahn
durch das Geschaft ,rasen®. Sinnvolle architektonische Mittel sind
Richtungsversatz und Ausbuchtungen. Diese Ruheinseln dirfen
nicht zu klein sein und nicht im Kundenstrom liegen. Gleichzei-
tig kdnnen sie als ,,Hot Spot“ fiir die Prasentation neuer Sorti-
mente genutzt werden.

Bei der Kreation einer Wegefiihrung sollte man seine Ideen und
Visionen zunachst in kein Korsett zwingen. Beim Puzzle-Prinzip
werden Einzelflichen aneinandergelegt, an den Réndern erge-
ben sich die Wege. Dadurch kénnen Tropfenformen, Sternfor-
men, ,Landkarten®, Wolken- oder Bubble-Formen entstehen, aber
auch strenge geometrische Formen. Auch solche Formen kdn-
nen durch ihre eindeutige Eingrenzung der verschiedenen Sorti-
mente dem Kunden eine Navigierungshilfe geben. Nichts ist un-
maoglich - alles kann richtig sein, vor allem auch, den Kunden zu
verbliffen. Wenn dann andererseits die Wissenschaft mit ihren
Kundenlaufstudien mit Griff-, Kauf-, Blick-, Lauf- und Stopp-Ana-
lysen beachtet wird, steht einer erfolgreichen Flachen-Optimie-
rung nichts mehr im Wege.

Kontakt:
schnoedt@teamscio.de



