Mit Stérern im
Schaufenster kann
auf besondere
Ereignisse flexibel
hingewiesen
werden.

Hier: 50-jdhriges
Jubildum der
Walentowski
Galerien.

Visual Merchandising

Auf den ersten Blick

Innerhalb von Sekundenbruchteilen trifft das menschliche Gehirn Entscheidungen. Was die

Sinne wahrnehmen, wird blitzschnell unbewusst mit bereits gemachten Erfahrungen und

Assoziationen abgeglichen. Ob ein Kunde die Galerie betritt oder nicht, entscheidet sich

also womaoglich bereits beim Anblick der Fassade oder der Betrachtung des Schaufensters.
DER KUNSTHANDEL hat mit Karin Wahl, Autorin und zertifizierte IHK-Trainerin fiir Visual
Merchandising, und dem Team von Die Blickfdnger, Firma zur Gestaltung fiir Visuelles

Marketing, gesprochen. Im Folgenden stellen wir vor, wie Strategien des Visual Merchandising

genutzt werden kénnen, um Laufkundschaft anzulocken und Kaufentscheidungen anzuregen.

Von Leila Haschtmann

h, das Geschift da hinten sieht aber schén aus.
O Da muss ich dringend einen Blick ins Schau-

fenster werfen." — So etwas oder Ahnliches
denkt bestimmt so mancher beim Anblick einer at-
traktiven Aufengestaltung. Die so genannten ,soma-
tischen Marker”, die sowohl angeboren als auch auf
Erfahrungen basiert sein kénnen, sind fiir die unbe-
wussten Entscheidungen verantwortlich, die zum Bei-
spiel bestimmen, ob uns etwas anspricht oder nicht.
,Sie kommen aus der Zeit als wir noch schnellstmdg-
lich entscheiden mussten: Ist das Freund oder Feind?

Da mussten wir natiirlich in Bruchteilen von Sekun-
den entscheiden, bleibe ich oder gehe ich wieder?*,
so Karin Wahl, Autorin der im Deutschen Fachverlag
erschienenen Reihe ,Visual Merchandising”. Daher ist
der erste Eindruck auch im Handel so maf3geblich.

Fassade und AuRengestaltung

Auf den Zustand der Hausfassade hat man, wie Karin
Wahl anmerkt, als Mieter einer Ladenfldche meist lei-
der nur wenig Einfluss. Allerdings sollte man sich da-
rum kiimmern, dass der Anstrich sauber aussieht. Ist
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dies einmal nicht mehr der Fall, kann der Vermieter
darauf angesprochen werden, sicher ist ein ansehnli-
ches Gebaude auch in seinem Interesse. Auch auf die
Pflege von eventuell vorhandenen Vordachern, zum
Beispiel aus Glas, sollte Wert gelegt werden. Wahl
hat schon oft gesehen, dass nicht darauf geachtet
wird, wie hdufig sich hier Schmutz und Spinnweben
ansammeln. Fiir eine ansprechende Aufenwirkung
empfiehlt sie aulerdem gesund aussehende Pflanzen,
beispielsweise ,die guten alten Buchsbdumchen, die
strahlen nach wie vor so etwas wie Freundlichkeit
aus”. Zur Standartausstattung sollte eine Schmutz-
fangmatte gehoren, diese beuge nicht nur der Ver-
schmutzung des Bodens im Ladeninneren vor, son-
dern lasse sich auch mit geringem Kostenaufwand
mit dem Logo der Galerie oder des Einrahmungsge-
schéftes versehen. Zur ansprechenden Wirkung aus
der Ferne konne auch eine gepflegte, funktionierende
Markise beitragen. Karin Wahl schlagt hierfiir freund-
liche Farben vor. Solle der Eindruck besonders edel
sein, kdme zum Beispiel ein dunkles Lila mit golde-
nem Logoschriftzug in Frage. Auch ein Leuchtschild,
das zum Corporate Design passt und die Passanten
schon aus der Entfernung wissen ldsst was sich im in-
neren des Geschifts befindet, kann einen guten Ein-
druck vermitteln. Wie bei allem anderen gilt: Es muss
sauber und funktionstiichtig sein.

Schaufensterdekoration

Wenn der erste Blick aus der Ferne das Interesse der
potenziellen Laufkundschaft geweckt hat, gilt der
nachste aus der Ndhe meist dem Schaufenster. Bianca
Dahne und Annika Pohl von Die Blickfanger empfeh-
len, je nach Lage des Geschéfts spatestens alle vier
Wochen einen Dekorationswechsel vorzunehmen. Ist
das Geschéft in einer Gegend mit vielen Passanten
oder gar einer Fullgdngerzone gelegen, sollte sogar
alle zwei Wochen umdekoriert werden, so Karin Wahl.
Alle drei Expertinnen sind sich einig, dass es sehr
lohnenswert sein kann, aktuelle Events in der Stadt
beziehungsweise im Viertel als Anlass zu nehmen,
das Schaufenster fur kurze Zeit thematisch passend
umzugestalten. Straenfeste, Klein-Kunst-Festivals
und Oldtimer-Treffen béten sich hier an. Wer keine
Angst davor hat politisch Farbe zu bekennen, kann
gegebenenfalls auch auf geplante GroRdemonst-
rationen Bezug nehmen. ,Will man vielleicht einen
neuen Kiinstler ausstellen, kann man auch ein Event
daraus machen, um auf das Thema des Kiinstlers hin-
zuweisen. Sind das zum Beispiel Naturbilder, kann
man das in der Schaufenstergestaltung aufgreifen
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und dadurch darauf aufmerksam machen”, erganzt
Karin Wahl. Auf die Frage hin, welche Rolle Farben
bei der Schaufenstergestaltung spielen, empfehlen
die Expertinnen vor allem die Verwendung auffalliger
Farben. Am wirkmdéchtigsten seien die Primarfarben
Rot, Gelb und Blau. Durch eine Kombination mit den
komplementaren Sekundérfarben lassen sich dynami-
sche Effekte erzielen. Warme Farben wie Gelb, Pink,
Rot und Orange ziehen Aufmerksamkeit auf sich,
strahlen Freundlichkeit aus und heifen die Kunden
willkommen, wihrend kalte Farben eher fiir Klar-
heit und Geradlinigkeit stehen. Die Mitarbeiter von

Die Blickfanger schlagen vor, das Farbkonzept des

Kontakt:
Karin Wahl
Gotenring 53
50679 Koln

Tel.: +49 221 98933881
Fax: +49 221 98933880
Mobil: +49 171 7457993
info@karin-wahl.de
www. karin-wahl.de

[Spezial]

19



20

[Spezial]

Die Blickfanger
Bianca Dahne & Annika Pohl

Kontakt:

Von-Halem-StraBe 10

26603 Aurich

Mobil: +49 178 8958406
die-blickfaenger@ewetel.de
www.die-blickfaenger.de

Schaufensters auch im Ladeninneren fortzufiihren.
Karin Wahl betont, dass man im Allgemeinen mog-
lichst die Kunstwerke fiir sich sprechen lassen solle.
Daher finden die drei Expertinnen die Beriicksichti-
gung saisonaler Symbole im Bezug auf Galerien und
Einrahmungsgeschéfte eher unwichtig. Bianca Dahne
und Annika Pohl hierzu: ,Die Stimmung einzufangen
ist fiir uns entscheidend: Farben der Jahreszeit, Riick-
sicht auf aktuelle Trends, den allgemeinen Zeitgeist
und die Natur als Inspiration wahrzunehmen, stehen
fiir uns im Vordergrund und sind wegweisend fiir
eine gelungene Gestaltung.” Fiir Karin Wahl liegt ein
besonderes Augenmerk auf der Motivauswahl der im
Schaufenster gezeigten Bilder. Allerdings machen die
Expertinnen bei Weihnachten eine Ausnahme. ,Da
kann man ruhig einen Tannenbaum mit ins Fenster
stellen und vielleicht das ein oder andere Exponat
mit einer Schleife zum Geschenk machen”, sagt Wahl.
Winterliche Lichtelemente wie Lichterketten und
Leuchtsterne sind in der Vorweihnachtszeit fiir die
Visual-Merchandising-Expertinnen essenziell.

Schaufenster- und Ladenbeleuchtung
Uberhaupt spielt die Beleuchtung bei der Schaufens-
ter- und Ladengestaltung eine bedeutende Rolle. Das
Wichtigste bei der Schaufenstergestaltung ist, dass
die Beleuchtung funktioniert. ,Kaputte Beleuchtung
im Schaufenster kann sich am Umsatz bemerkbar ma-
chen. Gerade bei Kunstwerken, die ja mit Licht bezie-
hungsweise mit Farben spielen, ist es unumganglich,
darauf sein Augenmerk zu legen. Kaputte Leuchtmit-
tel sollten sofort ausgetauscht werden, denn sonst
kann das Werk tiberhaupt nicht leben oder der Kunde
kann es gar nicht erst erkennen®, sagt Wahl, ,Gerade
wenn die Sonne in das Schaufenster scheint und man
ihr nicht zum Beispiel mit einer Markise entgegenwir-
ken kann, muss man auch im Schaufenster noch viel
mehr mit Licht entgegensetzen.” Dahne und Pohl ver-
raten: ,Je nach gewiinschter Stimmung setzen wir mit
der Beleuchtung die Elemente in den Vordergrund,
die in einer Inszenierung hervorgehoben werden sol-
len. So kénnen wir mit Punktstrahlern Details eines
Exponats herausziehen und auch forcieren.”
Selbstverstandlich ist auch die Beleuchtung im Lade-
ninneren von Bedeutung. So muss zwar der Eingangs-
bereich freundlich wirken, damit die Kunden sich
willkommen fiithlen, doch laut Karin Wahl ist es wich-
tig, dass das Hintere des Ladens heller beleuchtet ist:
,Vorne sind ja meistens groRe Schaufensterflachen,
wo das Licht eintritt, deshalb muss hinten noch mehr
mit Licht ausgeleuchtet werden, damit man auch Lust
bekommt bis nach hinten durchzugehen. Auch da
sollte man sich noch Magnete {ibriglassen.”

Kundenfiihrung und Wohlfiihl-Effekt

So solle man nicht die besten Bilder alle im vorderen
Teil des Ladens platzieren, sondern Highlights fiir den
hinteren Teil vorsehen, damit die Kunden motiviert
werden, sich den gesamten Laden anzuschauen. Fiir
die Gesamteinrichtung des Ladens gelte, dass man
sich darauf einstellen miisse, dass 83 Prozent der Eu-
ropder Rechtshander seien und daher einen Rechts-
drall besitzen. ,Das bedeutet, die Kunden ndhern sich
dem Geschaft auch eher von rechts. Sie laufen dann
im Laden meistens in einem Loop, der aber dann ge-
gen den Uhrzeigersinn funktioniert.”

Die Gestalterinnen von Die Blickfanger leiten die Kun-
den am liebsten mit Hilfe von Themeninseln durch
den Laden. Die Inszenierung, beziehungsweise das
Storytelling des Schaufensters werde im Geschaft wei-
tergefiihrt: ,Die Idee hinter einer Geschichte ist das
Transportieren von Gefithlen und Stimmungen, den
Menschen zu beriithren, Freude zu sehen. Dass eine

Der Kunsthandel | 10/2018



© Walentowski Galerien Hamburg

FuBmatten mit Logoprint wirken nicht nur elgant sondern auch einladend.

Gestaltung zu einem Menschen eine Verbindung her-
stellt, etwas Positives auslost, fasziniert uns immer
wieder.” Auch Karin Wahl bestéatigt, dass das emotiona-
le Marketing immer mehr an Bedeutung gewinnt: ,Ja,
nur gliickliche Menschen kaufen ein. Das heif8t, wenn
ich mich irgendwo wohlfiihle, wenn dort eine tolle
Atmosphare herrscht, dann wird sich auch die Ver-
weildauer verlangern. Und wenn sich die Verweildauer
verlangert, dann hat der Kunde auch die Méglichkeit,
vielmehr zu entdecken.” Bei der Einrichtung solle man
daher daran denken, ein heimisches Gefiihl beim Kun-
den auszulésen. Dies kénne man zum Beispiel mit
einer gut platzierten Sitzgruppe, einem schonen Tep-
pich und eventuell einer wohnlichen Lampe erreichen.
Dies kann auch ein perfekter Ort fiir Beratungsgespra-
che sein. Auch das Anbieten eines Getrinks wie Saft,
Kaffee oder Prosecco, konne verkaufsférdernd wirken.
Denn wenn man Menschen einen Gefallen mache, 16se
dies bei Ihnen den Impuls aus, einem im Gegenzug
auch etwas Gutes zu tun.
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Alle Sinne missen angesprochen werden, so Ddhne
und Pohl, dies kénne zum Beispiel durch den Einsatz
von Musik und Diiften erreicht werden. Auch den
Tastsinn solle man nicht vernachléssigen, betont Ka-
rin Wahl. ,Es gibt sehr viele Menschen, die was anfas-
sen mochten. Im Kunsthandel, hat man im Hinter-
kopf, da ist berithren nicht erlaubt. Aber bieten Sie
Ihren Kunden vielleicht trotzdem etwas an, was man
anfassen kann*, rit sie.

Bei all dem muss dennoch immer darauf geachtet
werden, dass der Fokus auf den Kunstwerken be-
ziehungsweise den Rahmen liegt, schlief8lich sollen
diese verkauft werden. Die Expertinnen von Die
Blickfanger bringen es auf den Punkt: ,Es ist ein an-
spruchsvoller Spagat, eine Umgebung zu schaffen,
die Ndhe und Distanz suggeriert, in der sich der Be-
trachter einerseits aufgehoben fiihlen sollte, um zu
verweilen und innezuhalten, andererseits zum wei-
tergehen, entdecken und neugierig bleiben aufgefor-
dert werden sollte.”

[Spezial]

21




