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Hektik und Reizuberflutung pragen heute den Alltag vieler Menschen. Umso wichtiger
ist es, dass Handelshauser Wohlfuhl-Atmosphare schaffen. Dabei ist der Grat mitunter
schmal: Shopping soll zum Erlebnis, keinesfalls aber zu einer weiteren Belastung wer-
den. Experten berichten, wie man Stressfallen in Stores vermeiden kann.

»Zuvielisation“ - diese Wortkreation bringt eine
der Hausforderungen der Gegenwart auf den
Punkt: Vielerorts lauert die Gefahr der Uberfor-
derung - auch im Einzelhandel. Arndt Traindl,
geschaftsfiihrender Gesellschafter des Bera-
tungsunternehmens Retail Branding mit Sitz
im Osterreichischen Amstetten, bietet derzeit
spezielle Seminare an mit dem Titel: ,Weg mit
dem Stress am POS*. In Kooperation mit der
niederlandischen Agentur Interference, die mo-
bile Stress- und Kérpermessungen durchfihrt,
haben sein Team und er Untersuchungen in ei-
nem Krefelder Fachmarkt vorgenommen. Die-
se belegten: ,Stress im Laden kostet kurzfristig
Umsatz und langfristig Frequenz.“ Ein Ansteigen
von Blutdruck, Blutzuckerspiegel, Muskeltonus
sowie Herz- und Pulsfrequenz, all das wurde
bei gestressten Einkaufs-Probanden festgestellt.
Das flihrte zu einer mentalen Kettenreaktion:
»~Wenn die Kunden etwas als strapaziés wahr-
nehmen, erhoht sich sprunghaft ihre kritische
Einstellung®, sagt Arndt Traindl. ,,Ob Ware, ob

Preise, ob Personal, zu allem entsteht Miss-
trauen. Der stressbedingte Tunnelblick macht
blind fir noch so geschickt inszenierte Kauf-
impulse. Der Kunde will nur noch eines: den
Store verlassen.”

Laut Arndt Traindl sind es langst nicht
nur die offensichtlichen ,Klassiker wie Warte-
schlangen an den Kassen, Bedienungstheken
und Umkleidekabinen, die eine solche Nega-
tivspirale auslosen. Auch mangelnde Orientie-
rung und die Suche nach Personal, Produk-
ten, Abteilungen oder Infrastruktureinrichtungen
werden als Stress erlebt. Ein Uberangebot an
Ware kann ebenso Druck auslben wie ein zu
aufdringliches Verkaufsgesprach.

»Alle Impulse am POS werden perma-
nent von unserem Unbewussten aufgenommen®,
so Traindl. Blendende Beleuchtung, unkomfor-
table Kabinen, unangenehme Geréuschkulis-
sen und Gerliche, mangelnde Sauberkeit, zu
hohe oder zu kihle Temperaturen - die Liste
potenzieller Stressoren lasst sich fortsetzen.
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,Wir untersuchen Stores mithilfe einer struk-
turierten Checkliste auf diese Faktoren und
erarbeiten darauf basierend Losungsansatze®,
erklart Traindl.

Mehr Harmonie

»Auch eine inkongruente Bespielung der Sin-
ne lasst Menschen sich unwohl fiihlen®, sagt
Markus Kratz, Geschéftsfihrer des Diisseldor-
fer Designbiros Kplus Konzept und ergénzt:
»Je mehr Sinne gleichzeitig dieselbe Sprache
sprechen, desto intensiver und harmonischer
wird das Erlebnis. Dabei kommt es ganz auf
die jeweilige Zielgruppe an. Im Bereich Young
Fashion empfehlen sich beispielsweise warme
Farben wie leicht erotisierendes Rot, entspre-
chende Duftnoten und ein leicht dynamischer
Sound. Im Frischebereich des Lebensmittelhan-
dels sollten wiederum eher kihle, frische Tone
eingesetzt werden, begleitet von einem medi-
tativen Klangteppich und einer Appetit anre-
genden olfaktorischen Stimulation.®



Ein Erfolg versprechendes Element sind
Ruhezonen. Als Harry Gordon Selfridge 1909
seinen ersten Department Store eroffnete,
hatte dieser auch einen Ruheraum, damit
geschaftige Kunden eine Weile dem Strudel
der Schndppchen entfliehen und neue Energie
tanken koénnen. 2013 hief es bei Selfridges
»back to the roots“. Es wurde wieder ein Ru-
heraum eingerichtet. ,Wir denken, dass dies
heute wichtiger ist denn je*, ist auf der Web-
site des Unternehmens zu lesen.

Markus Kratz rat, Ruhezonen ,mit hap-
tisch angenehmen Materialien, ruhigem Sound,
Komfort wie zu Hause und Wohlfiihl-Beleuch-
tung zu gestalten®. Weitere Pluspunkte aus
seiner Sicht: ,,Freies W-lan und Smartphone-
Ladestationen, eine Kaffeebar und ab und an
ein kostenloses Glas Sekt. Nicht zu verges-
sen sind Kids Areas. Nichts stresst mehr als
quengelnde Kinder.“

Besonders haufig kommt es im Kassenbe-
reich des Lebensmittelhandels zu turbulenten
Szenen, wenn die dort dargebotenen Artikel
den ,Haben-Wollen-Impuls® bei den Kindern
auslosen. Eine schwere Abwagung, denn bei
der ,Quengelware“ handelt es sich um de-
ckungsbeitragsstarke Produkte. Tegut hat in
Gelnhausen, einem der Pilot-Stores des neuen
Ladenkonzepts, dennoch testweise eine ,,Kin-
derkasse” eingefiihrt. Diese offeriert getrock-
nete Friichte und Niisse statt Uberraschungs-
eiern & Co. Fir Ablenkung sorgt eine kleine
Treppe, mit deren Hilfe die Kids ihren Eltern
dabei helfen konnen, Ware aufs Band zu le-
gen. Ebenfalls in der Testphase befinden sich
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Selfscanning-Kassen fir Kundenkarten-Inha-
ber, um Wartezeiten zu vermeiden.

Entspannte Atmosphére

Insgesamt stand bei der Entwicklung des 2014
gestarteten neuen Storekonzepts eine entspann-
te Atmosphare im Fokus. ,,Wir mochten unse-
ren Kunden den Einkauf erleichtern, ihn effizi-
enter gestalten®, erlautert Michael Ball, Leiter
der Tegut-Projektgruppe, und nennt die wich-
tigsten Aspekte: ,,Die Navigation durch den
Laden soll sich intuitiv erschlieBen, die Sorti-
mentsabfolge logisch sein. Kurze Regalreihen
ermoglichen es den Kunden, die Produkte voll-
standig zu Uberblicken. Beim Grafikkonzept
haben wir Komplexitat reduziert. Wir wollten
immer viel erzahlen, ein Info-Dschungel war
die Folge. Jetzt hdngen, auBer auf Aktionsfl&-
chen, keine Poster und Banner mehr von der
Decke. Im Wesentlichen setzen wir auf die
gut sichtbare Bereichs-Beschriftung oberhalb
der Regale.”

Aufgerdumt présentiert sich auch der
neue Auftritt des Fahrradgeschéafts Das Rad.
Die Dortmunder wurden bei ihrer Neuaus-
richtung von Daniel Schnddt, Geschaftsfih-
rer des Steinheimer Consulting-Unternehmens
Teamscio, begleitet. Rd. 70 Prozent des Zu-
behdrs sind im Rahmen des Umbaus hinter
Schiebewénden und in geschlossenen Schran-
ken verschwunden, was fiir deutlich mehr op-
tische Ruhe und Ordnung sorgt. ,Man muss
nicht jedes Reifenprofil und jede Luftpumpe
direkt sehen, nur wissen, dass es sie gibt. In-
sofern wird das Sortiment lediglich angetea-
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Bild linke Seite: Was beruhigt besser als die Natur? Der luxemburgische Outdoor-
Handler Freelander hat sie auf die Verkaufsflache geholt

Bild links: Im Fritz Berger Campingfachmarkt wei man: Die entspannteste Laden-
atmosphare nutzt nichts, wenn quengelnde Kinder die Eltern bedrangen

Bild oben: Ruhebereich im neuen Einkaufszentrum Minto in Monchengladbach

sert, erklart Daniel Schnodt. Der 400 gm
groBe Store gliedert sich in die bewusst of-
fen gestaltete Werkstatt, um die Kernkompe-
tenz zu transportieren, und den Verkauf. Die
Theke als verbindendes Element soll den Treff-
punkt-Charakter starken.

Der Camping-Spezialist Fritz Berger, der
kirzlich einen 2.000 gm groBen Flagshipstore
in Neumarkt in der Oberpfalz ertffnete, ani-
miert zum Experimentieren und Ausprobieren.
#Wir haben das Geschéft bewusst realitats-
nah und groBzlgig konzipiert, um den Kun-
den eine gute Ubersicht in den Sortimenten,
ein entspanntes Produkterlebnis und ein an-
genehmes Verweilen zu ermdglichen®, berich-
tet Frank Bittel, Geschaftsfihrer des Dorma-
gener Unternehmens ppm Planung + Projekt
Management. LUberall auf der Flache kénnen
Produkte angefasst und getestet werden. Das
vermittelt Sicherheit bei der Einkaufsentschei-
dung, holt die Menschen gleichzeitig ins Hier
und Jetzt und entschleunigt sie.“ Erlebnis-La-
denbau tut sein Ubriges. Die Infotheke mutet
wie eine Hecke an, Zinkwannen dienen als
Schitten flr Aktionsware, der Kinderspielplatz
ahnelt einem Mini-Campingplatz, und Wasser-
hahne dienen als Garderobenhaken. Bei dem
Outdoor-Handler Freelander‘s in Luxemburg, ei-
ner weiteren ppm-Referenz, fallt in dem 2.300
gm groBen Geschaft der Blick auf eine Dschun-
gellandschaft mit echten Mangroven, Baum-
farnen und Lianen - ein Kurzurlaub fir ge-
stresste Kunden.
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