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BETRIEBSFÜHRUNG VISUELLES MARKETING – TEIL 3

Neben der bereits in den
vorangegangenen Teilen
der Serie beschriebenen

Markierungen einer Warengruppe
(„Landmarkierung") spielt vor al-
lem die Einfassung einer Waren-
gruppe eine wichtige Rolle, damit
der Kunde schnell deren Dimensi-
on und Grenzen erkennt. Grenzen
in Verkaufsräumen sind – ausge-
hend vom Boden – die Wege-
führung und die Regale, insbe-
sondere die Rückwandeinheiten. 

Dabei müssen die gewählten
Markierungsbeispiele in die
Flächen- und Wegeplanung in-
tegriert werden. Nach der ei-

gentlichen Flächenaufteilung
erfolgt die Planung dieser Gren-
zen und Markierungen. 

➜ Folgende Vorgehensweise
wird empfohlen: 
1. Planungen der qualitativen
Raumaufteilung – wo kommt
was hin, ohne Flächenanspruch
(Abbildung 1)
2. Planung der möglichen
Raumerschließung und der Mar-
kierung
3. Planung der quantitativen
Raumaufteilung – also Flächen-
anspruch bis hin zu den laufen-
den Regalmetern.
4. Anpassung der Wegeführung
und Markierung

➜ Anhand dieser Entscheidung
werden erste Punkte, sogenann-
te Ankerpunkte festgelegt (Ab-
bildung 2): 
1. Bewusste Warenuntergrup-
penplanung

Serie Visuelles
Marketing

❚❚ Teil 1 – „Grüner
Markt”, Nr. 11, Seite
32-33: Die Landmar-
kierung – wichtig zur
Orientierung. Inhalt:
Punkte für harmonisch
empfundene Verkaufs-
räume; Regeln für die
Gestaltung; wie sieht
eine „Landmarkierung”
aus; Einsatz von Land-
markierungen
❚❚ Teil 2 – „Grüner
Markt”, Nr. 12, Seite
38-39: Landmarkierun-
gen im Detail. Inhalt:
Gigantismus und
Wiederholung;
Beispiele für
das Design von
„Landmarkie-
rungen”. 

Festlegen von
Markierungspunkten

2. Wahl der Wegeführung
3. Wahl der Markierung

Bei diesem Schritt erfolgt ei-
ne Neubesetzung und zusätz-
liche Aufnahme eines Sortimen-
tes (Korbwaren), um die Über-
gänge deutlicher zu gestalten
(Korbwaren - Theke - Boutique). 

➜ Abbildung 3 zeigt für den
nächsten Schritt zwei Varianten
der Wegewahl, um eine deut-
liche Abgrenzung und optimierte
Flächendarstellung zu erreichen.

Auf der rechten Seite geht es
um die bewusste Begrenzung
mit Piazzen und angrenzenden
Ankerflächen zwischen den ein-
zelnen Warengruppen. 

Das linke Beispiel zeigt eine
Variante der Begrenzung durch
das Setzen von Ankerpunkten in
den Warengruppenflächen. Hier
muss noch gezielter mit der Pla-
nung der Markierungen gearbei-
tet werden (Abbildung 4). 

Abbildung 1: Qualitative
Raumzuteilung (vereinfacht) 

Abbildung 2: Setzen von
Ankerpunkten

Abbildung 3: Begrenzung zwischen und in den Abteilungen:
Ankerpunkte in Warengruppenflächen (li.), Piazzen (re.)

Zitat
Die Zeit von Massenpräsen-
tation ist vorbei – Inspirati-
on und Orientierung wer-
den immer wichtiger

Die ersten beiden Teile der Serie beschäftigten sich mit Regeln der Gestaltung
und „Landmarkierungen“. Im Teil 3 geht es um bewusste Raumgrenzen, wie Weg
und Rückwand, die der gezielten Flächenaufwertung dienen. 
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Nun beginnt die quantitative
Raumaufteilung bis zur Tisch-
definition. Darüber hinaus wer-
den Markierungen festgelegt: 
1. Jede Warengruppe erhält ei-
ne zeitlich flexible Aktionsfläche
(Preis- und Themenaktionen
möglich) mit Fahne (Bildkom-
munikation).
2. Jede Warengruppe erhält ei-
ne Warenbilddekoration in der
Rückwand und in der Abteilung
mit einem Abverkaufsmodul. 

Das Spiel mit den
Rückwandmodulen

Rückwandmodule sowie das
„Spiel" mit diesen gewinnen zu-
nehmend an Bedeutung. Bislang
werden diese Rückwandeinhei-

ten in vielen Fällen durchgehend
als Warenfläche genutzt. Die
Zeit von Massenpräsentation
pur ist vorbei: weniger ist mehr.
Der Verkauf „Masse verkauft
Masse" muss mit inspirativen
Flächen aufgelockert werden!
Menschen suchen zunehmend

diese Art der Präsentationsform.
Hat sich ein Geschäftsinhaber
für eine Bilddekoration wie in
Abbildung 4 entschieden, muss
diese zwingend im Verkaufsraum
fortgeführt und im Grundriss-
plan dokumentiert werden. Die-
se Strategie erlaubt es, einer ge-
ringeren Anzahl an Artikeln
mehr Platz zukommen zu lassen.

Potenzial 
zu Umsatzsteigerungen

Dieses Beispiel ist nur ein Aus-
zug aus den verschiedenen
Möglichkeiten, Flächen optimal
zu nutzen. Schließlich und end-
lich geht es dabei um Gewinn-
optimierung und Umsatzsteige-
rung. Praxisumsetzungen, nicht

nur in der grünen Branche, zei-
gen Potenziale zwischen 5 und
15% im Umsatz und Einspa-
rungen im Wareneinsatz sowie
verbesserte Inventurergebnisse. 

Daniel Schnödt,
Eichholz/Westfalen

www.teamscio.de

Abbildung 5: Vertikale und horizontale Markierungen als
Systembruch

Abbildung 4: Quantitative Flächenaufteilung und
Markierungsdefinition

Vertikaler
Bruch als
Warende-
koration


