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STRESS AM POS

von Arndt Traindl, retail branding

Schon seit mehreren Jahren beschéaftige ich mich im Zuge von Konsumverhaltensstudien
mit dem Phanomen ,,Stress am POS“: Von allen sinnlichen Erfahrungen, die der Mensch
am Ort des Einkaufens macht, ist die Mehrheit Stressimpulsen zuzuordnen. Nur ein
geringer Teil wirkt gllicksstiftend. Gestresst zeigen Kunden ein restriktives und konfuses
Kaufverhalten - der Kunde ist nur noch von einem getrieben: ndmlich den Laden so
schnell wie méglich zu verlassen. Stress am POS bedeutet daher nicht nur kurzfristigen
Umsatzverlust, sondern zusatzlich die Reduktion von Kundenfrequenz.

Aus der Innensicht kdnnte sich das fur den Kunden

so darstellen: Unentwegt werde ich im Laden ange-
sprochen und doch moéchte ich nur in Ruhe stébern.
Wenn ich dann Hilfe brauche, ist sie meist nicht zu fin-
den. Mihsam kampfe ich mich durch bis zum richtigen
Produkt. Das Angebot ist wirklich grofB3, nur in meiner
GroéBe ist nichts vorhanden. Eine Verkauferin hetzt
herbei. Das Beratungsgespréach verlauft holprig. Wir
beide sind schon sehr genervt. Irgendetwas nehme
ich dann. Meine Suche nach der Toilette ist langwie-
rig und doch vergebens. Es gibt keine. Ungeduldig, ja
schon fast resignierend stehe ich nun in Schlange vor
der Kasse, ich, der Kunde. Der neue Kratzer am Auto
des viel zu engen Kundenparkplatzes tut ein Ubriges.
Klar, ein rabenschwarzer Einkaufstag.

Doch wen Uberkommt nicht das eine oder andere
Déja-vu beim Lesen des obigen fiktiven Dramas?
Vom vielgerihmten Einkaufserlebnis bleibt eigent-
lich nichts mehr Ubrig. Shopping is not fun, shop-
ping is stress. Umso verstandlicher, wenn just die
Online-Handler damit beginnen, mit stressfreiem
Einkaufen von zu Hause aus zu werben. Zahlreiche
Expertenmeinungen und auch die dazu von uns
durchgeflhrten physiologischen Stress-Studien

(Traindl 2001, S. 112) am POS belegen das Phanomen
Stress beim Einkaufen in verstarktem MaBe.

Die Wahrnehmung von Stress
aus neurobiologischer Sicht

Die meisten sinnlichen Erfahrungen, die der Mensch
am Ort des Einkaufens macht, gehdren in die Gruppe
der Stressimpulse. Nur der geringere Teil wirkt emoti-
onal positiv bzw. gltcksstiftend auf uns. Oberflachlich
betrachtet, mag dieses Verhaltnis von Stressoren und
Glucksoren Uberraschen. Evolutionsbiologisch aller-
dings ergibt es durchaus Sinn. Unser neuronal gesteu-
ertes Wahrnehmungsverhalten ist so organisiert, dass
es vor allem jenen Reizen erhdhte Aufmerksamkeit
schenkt, die unsere Unversehrtheit bedrohen. Stresso-
ren (letztlich Gefahr) genieBen somit automatisch Pri-
oritat gegenltber den Gllcksbotschaften. Flr unsere
Wohlfthl-Bilanz nicht wirklich ermunternd, fir unser
Uberleben jedoch entscheidend. Wenn wir auch nicht
jeden vermeintlichen Stressreiz wahrhaftig und als
storend erleben, bedeutet es nicht, dass er nicht exis-
tiert und somit wirkungslos ware. Der GroBteil all un-
serer Sinneserfahrungen wird vorbewusst verarbeitet
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Stress am POS

Eine klassische Stress-Zone ist der Eingangsbereich: Hier wird mit einer ,,Produktblockade” emotional abgesperrt - ein idealtypisches

Beispiel fur Frequenzverhinderung. © retail branding GmbH

und nur ein Bruchteil der duBeren Welt erschliet sich
uns bewusst. Real erleben wir nur jene ,Wahrheiten®,
die mit entsprechender emotionaler Energie auf unse-
re Bewusstseinsebene einstrémen. Alles andere wird
fur hdhere mentale Prozesse im Sinne der neuronalen
Ressourcenschonung weggefiltert. Verhangnisvoll zu
glauben, nur bewusst erlebte Stressreize kénnen unser
Verhalten dirigieren. Auch die zahlreichen ,leisen” Sin-
neseindricke wie Uberladene Warenbilder, enge Re-
galschluchten, Orientierungsdefizite im Verkaufsraum,
Widerspriche im Ladendesign usw. verursachen

nicht nur bei Hypersensiblen das Verhaltensmuster
einer klassischen Stressreaktion von ,,fight-or-flight*“.
Als Stressoren sind daher nicht bloB jene Reize zu
verstehen, die wuchtig und lebensbedrohlich wirken,
sondern auch solche, die uns scheinbar kaum berih-
ren und unsichtbar fir unsere aufmerksamen Blicke
sind. Die Summe derer entscheidet letztlich, ob wir
uns wohlfthlen und somit dem Ort vertrauen oder uns
mit Argwohn abwenden.

HANDBUCH LADENBAU

Stress bedingt nicht nur eine kérperliche Reaktion
(Erhéhung des Blutdrucks, des Blutzuckerspiegels,
des Muskeltonus und der Herz-/Pulsfrequenz), son-
dern nimmt auch direkt Einfluss auf die Gesamtheit
aller mentalen Prozesse und lenkt somit unser unmit-
telbares Verhalten. Negative Umweltsignale triben
die Stimmung, prdgen unser Wahrnehmungsverhalten
und die damit verbundene Gedankenwelt. In stres-
sigen Situationen richtet sich der Blick vermehrt auf
negative Impulse, was wiederum einen Anstieg von
Angstlichkeit, Unbehagen bzw. Gereiztheit bedeutet.
Die Negativ-Spirale kommt in Gang und der Frust
schaukelt sich hoch.

Kundenverhalten in Stresssituationen
Unter Stress reagieren Kunden mit restriktivem und

konfusem Kaufverhalten. Leicht erkennbar wird diese
Einstellung durch Norgelei, Entscheidungs- »
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unsicherheit, Vertrauensverlust, Nervositat, Aggres-
sivitat und durch eingeschrankte Kommunikationsbe-
reitschaft. Alles im Wahrnehmungsumfeld des Kunden
dreht sich nun ins Negative. Ob Sortiment, Personal
oder Preise, an allem entsteht Misstrauen. Das Positive
der Dinge wird fortan ausgeblendet. Unser Tunnelblick
hat nur noch Augen fur das ,Schlechte”. Wahrneh-
mungsverhalten ist hochgradig erwartungs- bzw. stim-
mungskongruent. Wenn ich mich schon schlecht fiihle,
muss auch alles schlecht sein. Wer widerspricht sich
schon gern selbst? Unsere Gehirnarchitektur ist primar
auf Bestatigung aufgebaut und nicht auf kritischen
Widerspruch. Dies erklart, warum wir uns so gern
selbst in der schlechten Stimmung suhlen, sind wir nur
einmal hineingeraten. Kunden in dieser Verfassung von
der Wohltat des Ladens zu Uberzeugen, grenzt an Zau-
berei. Der Kunde mdchte nur noch schnellstméglich
das Geschaft verlassen. Ware es nicht schon Unheil
genug, dass diese Stresserlebnisse am POS Um-
satzchancen vernichten, so mutieren sie auch noch
zu fatalen Markenbotschaften im Sinne von Store
Branding. Der Laden wird ,,Schmerz“-konditioniert,
d.h. negativ abgespeichert und fortan mit Vermei-
dungsverhalten abgestraft. Stress am POS bedeutet
daher nicht nur den sofortigen Umsatzverlust, sondern
verschlechtert auch langfristig die Kundenfrequenz.

Die haufigsten Stressfallen im Laden

Worauf muss daher geachtet werden, damit die
Menschen nicht in die Stress-Fallen am POS tappen?
Hier handelt es sich nicht nur um den offensichtlichen
Klassiker wie die Warteschlange an der Kasse, in der
dem Kunden wertvolle Zeit gestohlen wird. Zeitdieben
dieser Art begegnet man auch an Bedienungstheken,
vor Umkleidekabinen oder in anderen Servicezonen.
Hier wird Service nicht als Profilierungsfaktor erlebt,
sondern oft als Argernis. Daneben existiert noch eine
Fulle anderer potenzieller Stressoren im Laden wie
Orientierungsdruck, Entscheidungsdruck, sozialer
Druck u.v.m.

Orientierungsdruck entsteht dann, wenn sich der Kun-
de im Laden nur muhevoll zurechtfindet. Dies bezieht
sich auf das Suchen von Produkten, von Personal, von
Abteilungen und Infrastruktureinrichtungen (Ein- und
Ausgénge, Kassenanlagen, Kabinen, Treppen und
Aufzlige, u.a.). Suche nach Orientierung ist ein tief ver-
wurzeltes GrundbedUrfnis des Menschen und steht »
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bei der Gestaltung von guten Raumen an erster
Stelle. In der emotionalen Bedeutung steht Orientie-
rungsqualitat klar vor klinstlerischem Firlefanz bei
der Gestaltung von erfolgreichen Laden. Wenn die
Orientierung leidet, verblassen alle gestalterischen
Motivatoren.

Entscheidungsdruck beim Konsumenten baut sich auf,
wenn er in der Kaufentscheidungsphase einen erhéh-
ten mentalen Aufwand eingehen muss. Hervorgerufen
wird ein solcher Entscheidungsdruck durch zu viel
Ware im Regal, ein druckvolles bzw. unverstandliches
Verkaufsgesprach, unzulangliche Produktinformati-
on und dergleichen mehr. Menschen lieben einfache
Entscheidungen und meiden, wenn moglich, kogni-
tive Anstrengung. Denken ist Luxus, daher ,LESS IS
MORE". Sozialen Druck am POS erfahrt der Kunde
in der personlichen Begegnung mit Verkaufsmitar-
beitern, deren mangelnde Sozialkompetenz (Arro-
ganz, Vorurteile, Ungeduld, fehlende Empathie ...)
einem guten Gesprach im Wege steht. Mangelnde
Fachkompetenz kann kurzfristig weggeldachelt werden,
Unfreundlichkeit ist ein Schlag ins Gesicht. Auch zu
groB3e korperliche Nahe, in die sich Menschen durch
Platzmangel im Laden begeben muissen (klassisches
Mittelraumproblem), belastet. Solch ein Menschenge-
drange verletzt den Respektabstand zu einander und
|&6st folglich Aggressionen aus. In unseren umfassenden
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LIM-gerechte Warenbilder entspannen
das Auge und ziehen die Blicke an.
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physiologischen Stressmessungen in Verkaufsraumen
hat sich auch die Bedeutung des Menschen als das zen-
trale emotionale Wahrnehmungsobjekt wieder klar be-
statigt. Der Mitarbeiter im Handel vermag nicht nur als
der Uberragende Gllcksbringer (,,Markenbotschafter®)
zu agieren, in ihm schlummert zugleich auch die Gefahr
mit dem héchsten Stresspotenzial. Diese Problematik
sollte daher an vorderster Stelle jeder Verkaufer-Schu-
lung stehen.

Positive Wahrnehmung am POS
als essenzieller Mehrwert

Der Zusammenhang von positiver Raumatmosphare
und Wohlfthlen, das wiederum das Lustgefthl und
Vertrauen fordert, ist hoch signifikant. Jeder Gedan-
ke, der sinnvoll in positives Raumerleben investiert
wird, rechnet sich mehrfach. Warum ist eine positiv
erlebte Raumatmosphare seitens der Kunden und
der Mitarbeiter flr die Markenfihrung und flr den
wirtschaftlichen Unternehmenserfolg so essenziell?
Weil Menschen primar von ihren Emotionen gelei-
tet werden. Unsere Emotionen folgen einem simp-
len Lust-/Schmerzprinzip, d.h. das Gute zieht uns
an, das Schlechte stéBt uns ab. So folgen wir, wie
von unsichtbarer Hand geflhrt, allen Signalen, die
uns Lustgewinn versprechen, und streben danach,

Uberladene Warenbilder belasten die visuellen Wahrnehmungsressourcen

und verleiten somit zum Wegschauen. © retail branding GmbH
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dort auch langer zu verweilen. Ein positiver Raum
schmeichelt den Menschen und leistet einen mit allen
Sinnen splrbaren Beitrag zur Verbesserung ihrer
Lebensqualitat. Dafur schenken sie ihm (dem Raum)
vermehrt Vertrauen und Sympathie. Alles, was an
diesem Ort geschieht, wird emotional positiv aufge-
laden, auch die Erinnerung, die wir davon mit nach
Hause tragen. Die Ladenmarke wird gut gelernt. Die
gute Stimmung farbt die aktuelle Wahrnehmung. Aus
grauem Schleier treten bunte Farben hervor. Lasti-
ges Gerausch wandelt sich zu interessanten Lauten,
und was eingangs noch befremdend roch, wird zum
vertrauten Duft. In grimmige Blicke zaubert sich ein
Lacheln. Der gute Raum hat die Gefllhlsmacht tUber
die Menschen Ubernommen. Orte, die entschleuni-
gen, die Vertrauen stiften, schaffen einen Mehrwert
und Mehrumsatz. Glickliche Kunden kaufen mehr.

AbschlieBend sei mir noch ein grundlegender Hinweis
gestattet. Im Bemuhen, den POS emotional aufzu-
risten, neigen viele Handler zu Uberinszenierungen.
Dabei verlaufen sie sich oft in unndétigem Erlebnis-
Schnickschnack, der mehr kostet, als er bringt. Bevor
der Kunde beginnt, sich ungestort fur Erlebnisge-
schichten zu &6ffnen, orientiert er sich zunachst an
den Basisanforderungen des Ladens (Klarheit und
Orientierung im Raum, Verflugbarkeit im Sortiment,
Sauberkeit, Service, Freundlichkeit, Kassenabwick-
lung, Parkplatze usw.). Sind sie nicht oder nur unzu-
reichend erfullt, verblendet ihm der Stress den Blick
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Stress am POS

Lacheln am POS als der wirksamste Stress-Killer. Der Mensch

ist der Mittelpunkt jeder emotionalen Wahrnehmung.
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fur das Schoéne. So sind es gerade diese scheinbaren
Banalitaten des Einzelhandelsalltags, an denen der
Einzelh&ndler zu scheitern droht. Der Kunde moniert
weniger das Fehlen der groBen Geschichte als die
Llcken in der Normalitat. Was in der Champions
League schon lange als Binsenweisheit gilt, eignet sich
auch als bestimmende Spieltaktik fur den Retailer:
,Zuerst muss die Verteidigung stehen, bevor in der
Offensive gezaubert wird.“ =
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