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Ü B E R  D E N  A U T O R
Y A N N I C K  S C H N E I D E R

Yannick Schneider ist ein erfahrener Gestalter und Experte im Bereich 
visuelles Marketing. Mit über 10 Jahren Berufserfahrung in verschiede-
nen Gestaltungsdisziplinen bringt er eine breite Palette an Fachwissen 
und Praxiserfahrung mit. Heute ist er als hauptberuflicher Ausbilder in 

einem Berufsbildungswerk in Norddeutschland tätig und engagiert sich 
im Prüfungsausschuss der IHK.

Nach seinem ersten Buch „Visuelles Marketing - Ein Nachschlagewerk 
für angehende Gestalter/-innen” hat Yannick Schneider nun sein zweites 
Werk veröffentlicht: „Visual Merchandising - Ideen und Strategien für er-
folgreiche Produktpräsentationen.” In diesem Buch teilt er sein fundier-
tes Wissen und seine praxisnahen Erfahrungen im Bereich der Produkt-
präsentation. Er zeigt, wie man durch gezielte Strategien und kreative 
Ideen Produkte ansprechend und verkaufsfördernd inszenieren kann.

Zusätzlich teilt er auf seinem Blog www.visuellesmarketing.info regel-
mäßig aktuelle Einblicke und Trends im Bereich Visual Merchandising, 

um seine Leser stets auf dem Laufenden zu halten.
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V I S U A L  M E R C H A N D I S I N G

W A S  I S T  D A S  Ü B E R H A U P T ?
MEHR ALS NUR DEKORATION – ZIELGRUPPENORIENTIERTE INSZENIERUNG

Visual Merchandising ist ein faszinierender Fachbereich 
des Marketings, der sich intensiv mit der visuellen Wahr-
nehmung und der kognitiven Psychologie auseinander-
setzt.

Doch keine Sorge, so kompliziert, wie es klingt, ist es 
nicht. Vielmehr handelt es sich um alltägliche Zusam-
menhänge und Wechselwirkungen, die wir ständig 
erleben – jedes Mal, wenn wir etwas von einem Unter-
nehmen, seinen Produkten oder Dienstleistungen wahr-
nehmen. 

Einfach gesagt: Visual Merchandising (zu deutsch visuel-
les Marketing) umfasst alles, was wir im Marketing visuell 
wahrnehmen. Dies beeinflusst uns auf psychologische 
Weise, oft ohne dass wir es bewusst wahrnehmen. Denn 
unser Gehirn verarbeitet unweigerlich alles, was die Au-
gen erfassen.

WAS BEDEUTET DER BEGRIFF GENAU?

Visual: Dies bezieht sich auf die Fähigkeit, Objekte auf-
grund der Reize durch Lichtstrahlen zu erkennen, die 
von den Objekten ausgesandt, gebeugt oder reflektiert 
werden. Kurz gesagt, es sind die Eindrücke, die wir über 
unsere Augen wahrnehmen.

Merchandising: Historisch betrachtet bezeichnet Mer-
chandising den Unternehmensbereich, dessen Aufgabe 
es ist, Produkte und Dienstleistungen so anzubieten, 
dass Käufer sie als wünschenswert wahrnehmen.

AIDA-MODELL IM VISUELLEN MARKETING

Visual Merchandising kann auch als direkte Umsetzung 
des AIDA-Prinzips verstanden werden, das 1898 von 
Elmo Lewis beschrieben wurde. AIDA steht für die vier 
Phasen, die ein Kunde durchlaufen soll, um letztendlich 
eine Kaufentscheidung zu treffen:

Attention (Aufmerksamkeit erregen)
Interest (Interesse wecken)
Desire (Kaufwunsch auslösen)
Action (Kaufhandlung auslösen)

Das AIDA-Modell beschreibt den klassischen Kaufvor-
gang und die Werbewirksamkeit von Marketingmaßnah-
men.

VISUAL MERCHANDISING IN DER PRAXIS

Wer die Stärken seines Sortiments und Geschäfts kennt 
und diese für den Kunden sichtbar in eine visuelle Story 
verpackt, ist auf dem richtigen Weg. Ein Produkt benötigt 
die passende Bühne, um für sich selbst zu sprechen. Dies 
wird immer wichtiger, je weniger Personal auf der Ver-
kaufsfläche verfügbar ist und je mehr der Kunde selbst 
auf Entdeckungsreise geht. Um emotionale Einkaufser-
lebnisse zu schaffen, muss man in visuellen Geschichten 
und Warenbildern denken.
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ZIELE DES VISUAL MERCHANDISINGS

Erhöhung der Verweildauer:
Kunden sollen sich länger im Geschäft aufhalten.

Verlangsamung der Einkaufsgeschwindigkeit: 
Kunden sollen sich Zeit nehmen, die Produkte zu ent-
decken.

Aufbau eines unverwechselbaren Images: 
Kreative und ausgefallene Inszenierungen schaffen ein 
Alleinstellungsmerkmal.

Emotionale Verankerung im Unterbewusstsein: 
Emotionale Bilder bleiben länger haften und wecken 
den Wunsch nach einem weiteren Einkaufserlebnis.

Umsatzsteigerung: 
Kunden sollen zum Kauf bewegt werden.

KONZEPTIONELLE WARENPRÄSENTATION VS. 
DEKORATION

Beim Visual Merchandising geht es um konzeptionelle 
Warenpräsentation, nicht um Dekoration. Während De-
koration lediglich „Blümchen auf dem Tisch“ sein kann, 
ohne Bezug zur Ware, verbindet eine konzeptionelle Wa-
renpräsentation Produkte mit einer kreativen Idee und 
setzt dieses Konzept visuell in Szene. Entscheidend ist 
eine harmonische Zusammenstellung der Produkte zu 
einem stimmigen Gesamtbild. Farben, optische Aus-
sagekraft und zielgruppengerechte Ansprache spielen 
hierbei eine große Rolle.

FAZIT

Visual Merchandising ist die zielgruppenorientierte In-
szenierung mit dem Ziel der Absatzsteigerung. Beson-
ders im Einzelhandel ist es entscheidend, die Aufmerk-
samkeit der Kunden auf das eigene Schaufenster und 
Ladenlokal zu lenken. Ein stimmiger Gesamtauftritt mo-
tiviert Menschen zum Kauf und sorgt dafür, dass visuelle 
Eindrücke länger im Gedächtnis bleiben als Gesproche-
nes oder Gelesenes. Nutze die Macht der visuellen Wahr-
nehmung, um Dein Geschäft erfolgreich zu machen.
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D E R  B E R U F  „ G E S T A L T E R : I N  F Ü R 

V I S U E L L E S  M A R K E T I N G “
VON DEN ANFÄNGEN BIS ZU DER HEUTIGEN EINZELHANDELSLANDSCHAFT

Der Beruf  “Gestalter:in für visuelles Marketing” hat eine 
lange Geschichte, die eng mit der Entwicklung des Ein-
zelhandels und der Schaufenstergestaltung verknüpft 
ist. Die Ursprünge dieses Berufs reichen bis ins 18. Jahr-
hundert zurück und haben sich im Laufe der Zeit erheb-
lich gewandelt und weiterentwickelt.

DIE ANFÄNGE IN PARIS

Die ersten Geschäfte entstanden um 1780 in Paris. Diese 
Läden waren meist kleine Betriebe, die von Handwer-
kern oder kleineren Unternehmern geführt wurden. Mit 
der Industrialisierung Mitte des 19. Jahrhunderts begann 
eine signifikante Veränderung: Große Städte weltweit, 
besonders Paris und die USA, erlebten die Entstehung 
von Warenhäusern. Diese Entwicklung wurde durch 
technische Fortschritte ermöglicht, die den Einbau gro-
ßer Glasscheiben in Gebäude erlaubten. So entstand 
das Schaufenster, wie wir es heute kennen, und der Be-
ruf des „Schmückers“ (Window Dresser) wurde geboren.

Die Schaufenstergestaltung war zunächst eine einfache 
Präsentation der Waren. Es ging hauptsächlich darum, 
die Produkte sichtbar und attraktiv zu präsentieren, 
um Kunden in die Geschäfte zu locken. Die Rolle des 
Schmückers war daher von entscheidender Bedeutung 
für den Erfolg eines Geschäfts. Diese frühen Schaufens-
terdekorationen waren oft sehr einfach und nutzten 
grundlegende handwerkliche Fähigkeiten.

DIE ENTWICKLUNG ZUM DEKORATEUR

Im Laufe der Zeit wurde der Beruf des Schmückers offi-
ziell als „Dekorateur“ anerkannt. Dieser Beruf erforderte 
künstlerisches Geschick und war handwerklich sehr an-
spruchsvoll. In den 1950er- und 1960er-Jahren waren 
sogar berühmte Künstler wie Salvador Dalí und Andy 
Warhol als Schaufensterdekorateure tätig. Die Eröffnung 
neuer Schaufenster war zu dieser Zeit oft ein großes ge-
sellschaftliches Ereignis, bei dem die Öffentlichkeit die 
kunstvollen Dekorationen bewundern konnte.

Die Dekorateure entwickelten zunehmend komplexere 
und künstlerisch anspruchsvollere Schaufenster. Diese 
Schaufenster wurden zu kleinen Kunstwerken, die nicht 
nur die Produkte, sondern auch die Markenbotschaft 
und das Image des Geschäfts transportierten. Die Deko-
rationen wurden thematisch gestaltet, oft in Anlehnung 
an saisonale Ereignisse, Feiertage oder besondere Ver-
kaufsaktionen. Der Beruf des Dekorateurs verlangte 
somit eine Kombination aus künstlerischer Kreativität, 
handwerklichem Geschick und einem Verständnis für 
Marketing und Verkauf.

VERÄNDERUNGEN IN DEN 1980ER-JAHREN

Bis Ende der 1970er- und Anfang der 1980er-Jahre war 
die Dekorationsabteilung hauptsächlich für Schaufens-
ter und Sonderflächen im Laden verantwortlich. Die Rol-
le der Dekorateure war weiterhin von handwerklichem 
Geschick geprägt, und der Beruf wurde überwiegend 
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von Männern ausgeübt. In den 1980er-Jahren erkannte 
man jedoch, dass ein schönes Schaufenster allein nicht 
ausreichte, um Kunden anzulocken und Verkäufe zu stei-
gern. Der Beruf des Dekorateurs entwickelte sich weiter 
und umfasste nun auch die Gestaltung aller Flächen zur 
Warenpräsentation im Laden.

Diese Weiterentwicklung war eine Reaktion auf die ver-
änderten Bedürfnisse des Einzelhandels und der Konsu-
menten. Die Gestaltung der Verkaufsflächen im Inneren 
des Ladens wurde ebenso wichtig wie die Schaufenster-
gestaltung. Es ging nun darum, eine einheitliche und 
ansprechende Einkaufsatmosphäre zu schaffen, die den 
Kunden im Geschäft hielt und zum Kauf animierte. Der 
Beruf des Dekorateurs wurde zunehmend professionel-
ler und spezialisierter, und die Anforderungen an die De-
korateure stiegen entsprechend.

VOM SCHAUWERBEGESTALTER ZUM VISUAL 
MERCHANDISER

Mit der Zeit wurde der Beruf komplexer und es wurde 
wichtiger, unternehmerische Abläufe und Verkaufszah-
len zu berücksichtigen sowie das Dekorationsbudget 
einzuhalten. Dies führte zu einer Aktualisierung der Be-
rufsbezeichnung und der Ausbildung. In den 1990er-
Jahren wurde die Tätigkeit des „Schauwerbegestalters“ 
eingeführt, die weiterhin handwerkliche Elemente um-
fasste, aber auch industriell hergestellte Dekorations-
elemente nutzte. Die Gestaltung der Innenflächen des 
Ladens wurde nun genauso wichtig wie die Schaufens-
tergestaltung.

Diese Phase markierte einen entscheidenden Wandel im 
Beruf des Dekorateurs. Die Schauwerbegestalter waren 
nun für die gesamte visuelle Präsentation im Laden ver-
antwortlich. Sie mussten nicht nur künstlerisch begabt 
sein, sondern auch ein tiefes Verständnis für Verkaufs-
strategien und Kundenverhalten entwickeln. Die Aus-
bildung der Schauwerbegestalter wurde entsprechend 

F O T O :  S E L F R I D G E S
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angepasst, um diese neuen Anforderungen zu erfüllen. 
Der Beruf wurde zunehmend auch von Frauen ergriffen, 
was die Branche diversifizierte und neue Perspektiven 
und Ideen einbrachte.

DIE MODERNE ÄRA

Mit der zunehmenden Digitalisierung und Globalisierung 
wurde der Beruf erneut transformiert. In Deutschland 
entstand im Jahr 2004 die Berufsbezeichnung „Gestal-
ter:in für visuelles Marketing“, die jedoch nie vollständig 
Fuß fasste. Stattdessen setzte sich der Begriff „Visual 
Merchandiser“ durch, der heute weltweit gebräuchlich 
ist. Der Visual Merchandiser optimiert die Warenpräsen-
tation und das gestalterische Umfeld als effiziente visu-
elle Verkaufsförderungsstrategie.

Die moderne Rolle des Visual Merchandisers umfasst 
eine Vielzahl von Aufgaben, die weit über die traditio-
nelle Schaufenstergestaltung hinausgehen. Visual Mer-
chandiser sind heute verantwortlich für die gesamte vi-
suelle Kommunikation eines Geschäfts. Sie gestalten die 
Verkaufsflächen, planen und implementieren saisonale 
Kampagnen, und arbeiten eng mit Marketing- und Ver-
kaufsteams zusammen, um eine kohärente und anspre-
chende Markenerfahrung zu schaffen.

DIGITALISIERUNG UND TECHNOLOGIE

Die Einführung neuer Technologien hat den Beruf des 
Visual Merchandisers weiter verändert. Digitale Displays, 
interaktive Schaufenster und Augmented Reality sind 
nur einige der neuen Werkzeuge, die Visual Merchandi-
ser nutzen, um Kunden anzusprechen und ein immer-
sives Einkaufserlebnis zu schaffen. Die Fähigkeit, diese 
Technologien effektiv zu nutzen, ist heute eine wesent-
liche Kompetenz für Visual Merchandiser.

Die Digitalisierung hat auch die Analyse und Optimie-
rung von Verkaufsflächen revolutioniert. Datenanalysen 
ermöglichen es Visual Merchandisern, das Kundenver-
halten zu verstehen und ihre Strategien entsprechend 
anzupassen. Dies führt zu einer effizienteren Nutzung 
der Verkaufsflächen und einer gezielteren Ansprache der 
Kunden.

DIE BEDEUTUNG VON NACHHALTIGKEIT

Ein weiteres wichtiges Thema in der modernen Praxis 
des Visual Merchandising ist die Nachhaltigkeit. Ange-
sichts der wachsenden Umweltbewusstseins der Ver-
braucher legen viele Visual Merchandiser großen Wert 
auf nachhaltige Materialien und umweltfreundliche 
Praktiken. Dies spiegelt sich in der Auswahl der Dekora-
tionselemente, der Gestaltung von Schaufenstern und 
der allgemeinen Verkaufsstrategie wider.

Nachhaltigkeit ist nicht nur ein Trend, sondern eine not-
wendige Entwicklung, die den Beruf des Visual Merchan-
disers in den kommenden Jahren prägen wird. Durch 
die Integration nachhaltiger Praktiken tragen Visual Mer-
chandiser dazu bei, das Umweltbewusstsein der Marken 
zu stärken und ein positives Image bei den Verbrauchern 
zu fördern.

FAZIT

Die Geschichte des Visual Merchandisers ist eine Ge-
schichte der Anpassung und Innovation. Von den be-
scheidenen Anfängen in den kleinen Läden von Paris bis 
hin zu den komplexen Anforderungen der heutigen Ein-
zelhandelslandschaft hat sich der Beruf kontinuierlich 
weiterentwickelt. Heute spielt der Visual Merchandiser 
eine entscheidende Rolle im Marketing und trägt we-
sentlich zur Verkaufsförderung bei, indem er die visuelle 
Präsentation von Waren optimiert und die Markenidenti-
tät stärkt.
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D I E  M A C H T  D E R  V I S U E L L E N  R E I Z E  I M 

E I N Z E L H A N D E L
AUFMERKSAMKEIT, MARKENIMAGE UND KUNDENERLEBNIS OPTIMIEREN

Visuelle Reize sind von enormer Bedeutung, weil sie die 
erste und oft prägendste Wahrnehmung eines Kunden 
von einer Verkaufsumgebung darstellen. Diese Reize 
tragen dazu bei, die Aufmerksamkeit der Kunden zu er-
regen, ein bestimmtes Markenimage zu kommunizieren 
und das gesamte Einkaufserlebnis zu beeinflussen.

AUFMERKSAMKEIT ERREGEN

Ein gut gestaltetes Schaufenster oder eine auffällige 
Produktpräsentation kann potenzielle Kunden in ein Ge-
schäft locken. Farben, Beleuchtung und Bewegung sind 
wesentliche Elemente, die genutzt werden können, um 
Aufmerksamkeit zu erregen. Zum Beispiel ziehen hel-
le und kontrastreiche Farben wie Rot oder Gelb sofort 
Blicke auf sich. Bewegte Elemente wie digitale Displays 
oder interaktive Bildschirme erhöhen die visuelle Anzie-
hungskraft zusätzlich.

Beispiele aus der Praxis: Viele erfolgreiche Einzelhänd-
ler nutzen aufwändige Schaufensterdekorationen, um 
saisonale Themen und aktuelle Trends zu präsentieren. 
Diese Fenster sollen nicht nur Produkte zeigen, son-
dern Geschichten erzählen und Emotionen wecken. So 
verwendet beispielsweise Tiffany & Co. häufig elegan-
te und luxuriöse Dekorationen, die ihre hochwertigen 
Schmuckstücke ins rechte Licht rücken und gleichzeitig 
das Markenimage als Anbieter von Luxusgütern stärken.

MARKENIMAGE VERSTÄRKEN

Visuelle Reize sind auch wichtig, um das Markenimage zu 
vermitteln. Ein einheitliches und durchdachtes Design-
konzept kann die Markenidentität stärken. Luxusmarken 
nutzen oft minimalistische und elegante Designs, um 
Exklusivität und Hochwertigkeit zu vermitteln, während 
jugendliche Marken auf bunte und dynamische Gestal-
tung setzen. Eine konsistente Farb- und Formensprache 
im gesamten Geschäft fördert die Wiedererkennung und 
stärkt das Vertrauen der Kunden in die Marke.

Gestaltungskonzepte: Apple Stores sind ein hervorra-
gendes Beispiel für ein durchdachtes visuelles Konzept. 
Die minimalistische Einrichtung, die klare Linienführung 
und die Verwendung von viel Glas und Metall spiegeln 
das technologische und moderne Image von Apple wi-
der. Jede Filiale sieht weltweit nahezu identisch aus, was 
die globale Markenidentität stärkt und den Kunden ein 
Gefühl der Vertrautheit gibt, egal wo sie sich befinden.

EINPRÄGSAMKEIT

Visuelle Elemente helfen dabei, dass sich Kunden an 
eine Marke oder ein Geschäft erinnern. Wiedererkenn-
bare Logos, Farben und Layouts tragen zur Wiederer-
kennung bei und können die Kundenbindung fördern. 
Durch den Einsatz von wiederkehrenden visuellen Mo-
tiven und thematischen Dekorationen kann eine Marke 
einprägsame und emotionale Verbindungen zu ihren 
Kunden aufbauen.
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LANGZEITWIRKUNG 

Marken wie Coca-Cola oder McDonald’s haben ikonische 
visuelle Elemente geschaffen, die weltweit erkannt wer-
den. Die roten und weißen Farben von Coca-Cola oder 
das goldene „M“ von McDonald’s sind tief im Bewusst-
sein der Konsumenten verankert und rufen sofort Asso-
ziationen und Emotionen hervor. Solche starken visuel-
len Reize tragen erheblich zur Markenloyalität bei und 
sind ein Schlüssel zum langfristigen Erfolg.

WIE VISUELLE REIZE AUF KONSUMENTEN 
WIRKEN

Die Wirkung visueller Reize auf Konsumenten hängt stark 
von individuellen Erfahrungen und dem spezifischen 
Kontext ab. Visuelle Gestaltungselemente beeinflussen 
die Wahrnehmung und das Verhalten der Kunden auf 
verschiedene Weisen:

FORMEN UND MUSTER

Bestimmte Formen und Muster können verschiedene 
Emotionen hervorrufen. Runde und weiche Formen wer-
den oft als beruhigend und einladend wahrgenommen, 
während eckige und scharfe Formen Aktivität und Dyna-
mik suggerieren. Formensprache kann subtil Einfluss auf 
das Wohlbefinden der Kunden nehmen und ihre Bewe-
gungen innerhalb des Ladens lenken.

Psychologische Effekte: Geschäfte, die runde und ge-
schwungene Formen in ihrer Einrichtung verwenden, 
wie zum Beispiel runde Tische oder abgerundete Regal-
kanten, vermitteln oft eine entspannende und einladen-
de Atmosphäre. Diese Formensprache kann besonders 
in Bereichen wie Wellness oder Schönheitspflege von 
Vorteil sein, wo eine beruhigende Umgebung wün-
schenswert ist. Im Gegensatz dazu können scharfe und 
eckige Designs, wie sie oft in modernen und technolo-
gisch orientierten Geschäften vorkommen, ein Gefühl 
von Energie und Fortschritt vermitteln.

SYMBOLE UND ICONS

Symbole können schnell und effektiv Informationen ver-
mitteln. Zum Beispiel signalisieren Einkaufswagen-Sym-
bole in Online-Shops klar, wo Kunden ihre ausgewählten 
Produkte sehen und bearbeiten können. Piktogramme 
und Symbole erleichtern die Orientierung im Laden und 
verbessern die Nutzerfreundlichkeit, besonders in gro-
ßen Verkaufsflächen oder für internationale Kunden.

Universelle Verständlichkeit: In internationalen Flug-
häfen und großen Einzelhandelsketten werden oft 
Symbole verwendet, um sprachliche Barrieren zu über-
winden. Piktogramme, die Toiletten, Notausgänge oder 
Zahlungsmöglichkeiten darstellen, sind weltweit ver-
ständlich und verbessern die Nutzererfahrung für Kun-
den unterschiedlicher Herkunft.

VISUELLE HIERARCHIE

Durch die Nutzung von visueller Hierarchie können be-
stimmte Elemente hervorgehoben werden. Größere, 
farblich abgesetzte oder zentral platzierte Elemente zie-
hen mehr Aufmerksamkeit auf sich und können wichtige 
Informationen oder Produkte betonen. Eine klare visuel-
le Hierarchie hilft den Kunden, sich schnell zurechtzufin-
den und die wichtigsten Angebote oder Informationen 
zu erfassen.

Struktur und Klarheit: Einzelhändler wie IKEA nutzen 
visuelle Hierarchie effektiv, um Kunden durch ihre weit-
läufigen Verkaufsflächen zu leiten. Durch den Einsatz 
von großen, gut sichtbaren Schildern und farblich ab-
gesetzten Bereichen wird die Aufmerksamkeit auf be-
stimmte Produktgruppen gelenkt. Dies erleichtert nicht 
nur die Orientierung, sondern fördert auch den Verkauf, 
indem es die wichtigsten oder am besten beworbenen 
Produkte in den Fokus rückt.

HELLIGKEIT UND FARBEN

Helligkeit und Farbgestaltung beeinflussen stark, wie 
eine Verkaufsumgebung wahrgenommen wird:
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HELLIGKEIT
Helle und gut beleuchtete Räume wirken einladend und 
sicher. Sie verlängern die Verweildauer der Kunden und 
fördern eine positive Stimmung. Dunklere Räume kön-
nen hingegen eine gemütliche oder luxuriöse Atmosphä-
re schaffen, sollten jedoch gezielt und passend zur Pro-
duktkategorie eingesetzt werden. Die Beleuchtung kann 
auch gezielt eingesetzt werden, um bestimmte Produkte 
hervorzuheben oder thematische Bereiche zu schaffen.

Dynamische Beleuchtung: Einige Geschäfte setzen dy-
namische Beleuchtung ein, die sich je nach Tageszeit 
oder Saison ändert. Beispielsweise könnte ein Modege-
schäft tagsüber eine helle und klare Beleuchtung nutzen, 
um die neuesten Kollektionen zu präsentieren, während 
abends eine wärmere und gedämpftere Beleuchtung 
eine entspannende und luxuriöse Atmosphäre schafft.

Mehr dazu im Kapitel: Licht und Ambiente: Die Kunst der 
Beleuchtung im Visual Merchandising

FARBEN
Farben haben eine starke psychologische Wirkung und 
können Stimmungen und Assoziationen hervorrufen. 
Rot kann beispielsweise Energie und Dringlichkeit ver-
mitteln, weshalb es oft in Verkaufsaktionen verwendet 
wird. Blau wirkt beruhigend und vertrauenswürdig, was 
es ideal für Banken und Apotheken macht. Die Farbge-
staltung sollte immer im Einklang mit der Markenbot-
schaft und dem gewünschten Kundenerlebnis stehen.

Farbpsychologie: Große Einzelhandelsketten wie Star-
bucks nutzen Farbpsychologie, um eine einladende und 
entspannte Atmosphäre zu schaffen. Die Verwendung 
von erdigen Tönen und warmen Farben in ihren Cafés 
soll den Kunden ein Gefühl von Komfort und Behag-
lichkeit vermitteln. Diese Farbgestaltung unterstützt die 
Markenbotschaft von Starbucks als einem „dritten Ort“ 
zwischen Zuhause und Arbeitsplatz, wo sich Kunden 
entspannen und soziale Kontakte pflegen können.

Mehr dazu im Kapitel: Farben in der visuellen Verkaufs-
förderung: Bedeutung und Anwendung

KONTRAST UND HERVORHEBUNG

Durch den gezielten Einsatz von Kontrasten können 
wichtige Informationen oder Produkte hervorgehoben 
werden. Ein hoher Kontrast zwischen Hintergrund und 
Text oder zwischen verschiedenen Produktgruppen er-
leichtert die visuelle Orientierung und verbessert die 
Lesbarkeit. Der Einsatz von Kontrast kann auch helfen, 
bestimmte Bereiche des Geschäfts klar zu definieren und 
eine visuelle Struktur zu schaffen.

Gezielte Kontraste: Elektronikmärkte wie MediaMarkt 
verwenden oft kräftige Kontraste, um Sonderangebote 
und wichtige Informationen hervorzuheben. Durch den 
Einsatz von roten Preisschildern auf weißem Hinter-
grund wird die Aufmerksamkeit der Kunden sofort auf 
Sonderaktionen gelenkt. Gleichzeitig sorgen klare Kon-
traste zwischen den verschiedenen Produktbereichen 
dafür, dass sich die Kunden leicht zurechtfinden und 
schnell die gewünschten Produkte entdecken können.

Dazu weiteres im Kapitel: Spannung und Kontraste in 
der Warenpräsentation

ANORDNUNG IM RAUM

Die Anordnung der Produkte und die Gestaltung des Ver-
kaufsraums spielen eine große Rolle für die Kundenfüh-
rung und das Einkaufserlebnis:

KUNDENFLUSS
Strategische Platzierungen und gut durchdachte Lay-
outs steuern den Kundenfluss und können die Sichtbar-
keit bestimmter Produkte erhöhen. Engere Gänge zwin-
gen Kunden, langsamer zu gehen und mehr Produkte zu 
betrachten. Weite und offene Flächen können hingegen 
eine entspannende Atmosphäre schaffen und den Kun-
den die Freiheit geben, sich in ihrem eigenen Tempo zu 
bewegen.

Layouts und Planogramme: Einzelhändler nutzen häu-
fig detaillierte Planogramme, um die Platzierung von 
Produkten zu optimieren. Diese visuellen Pläne helfen 
dabei, die besten Positionen für Produkte festzulegen, 
um den Umsatz zu maximieren. Zum Beispiel werden 
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Produkte des täglichen Bedarfs oft am Ende der Gänge 
platziert, um sicherzustellen, dass die Kunden durch den 
gesamten Laden gehen und dabei andere Produkte ent-
decken.

BLICKFÄNGE
Schlüsselprodukte oder Sonderangebote sollten an 
stark frequentierten Orten platziert werden. Dies zieht 
Kunden an und erhöht die Wahrscheinlichkeit von Im-
pulskäufen. Blickfänge wie attraktive Displays, besonde-
re Beleuchtung oder interaktive Elemente können ge-
zielt eingesetzt werden, um bestimmte Produkte in den 
Mittelpunkt zu rücken und das Interesse der Kunden zu 
wecken.

Strategische Platzierung: Supermärkte platzieren häu-
fig frisches Obst und Gemüse im Eingangsbereich, da die 
hellen Farben und der frische Duft ein positives Einkaufs-
erlebnis schaffen und die Kunden in eine gute Stimmung 
versetzen. Diese Praxis basiert auf der Erkenntnis, dass 
Kunden, die sich zu Beginn des Einkaufs gut fühlen, eher 
bereit sind, mehr zu kaufen.

FLEXIBILITÄT UND ANPASSUNGSFÄHIGKEIT

Modulare Displays und leicht umstellbare Regale er-
möglichen es, die Anordnung regelmäßig zu ändern und 
die Umgebung frisch und interessant zu halten. Flexible 
Raumkonzepte ermöglichen es, schnell auf saisonale 
Trends oder besondere Aktionen zu reagieren und das 
Einkaufserlebnis kontinuierlich zu optimieren.

Saisonale Anpassungen: Geschäfte wie Target und 
Home Depot verändern regelmäßig ihre Verkaufsflä-
chen, um saisonale Produkte wie Halloween- oder Weih-
nachtsdekorationen prominent zu präsentieren. Solche 
Anpassungen sorgen dafür, dass der Laden immer aktu-
ell und relevant wirkt, was die Kundenbindung erhöht 
und den Umsatz in saisonalen Spitzenzeiten steigert.

DER EINFLUSS ANDERER MENSCHEN

Die Anwesenheit und das Verhalten anderer Menschen 
in einer Verkaufsumgebung können das Einkaufserleb-
nis erheblich beeinflussen:

1. SOZIALE INTERAKTION
In belebten Geschäften kann die soziale Interaktion die 
Einkaufsatmosphäre positiv beeinflussen. Die Anwesen-
heit vieler Kunden kann ein Gefühl der Beliebtheit und 
Vertrauenswürdigkeit des Geschäfts vermitteln. Kunden 
fühlen sich oft sicherer und wohler in Geschäften, die 
von vielen anderen Menschen besucht werden.

Social Proof: Der Effekt des „Social Proof“ besagt, 
dass Menschen das Verhalten anderer als Hinweis auf 
richtiges Verhalten ansehen. Wenn viele Menschen ein 
bestimmtes Produkt kaufen oder ein Geschäft frequen-
tieren, neigen andere dazu, dieses Verhalten nachzuah-
men. Einzelhändler können diesen Effekt nutzen, indem 
sie Bestseller oder stark nachgefragte Produkte promi-
nent präsentieren und durch Kundenevents oder Social 
Media-Aktivitäten zusätzliche Aufmerksamkeit erzeugen.

2. MASSEN UND STRESS
Überfüllte Räume können jedoch auch Stress und Unbe-
hagen verursachen. Dies kann dazu führen, dass Kunden 
das Geschäft schneller verlassen oder weniger Produkte 
kaufen. Eine sorgfältige Planung der Verkaufsfläche, die 
ausreichend Platz für die Kundenbewegung bietet, kann 
helfen, Stress zu minimieren und ein angenehmes Ein-
kaufserlebnis zu gewährleisten.

Kapazitätsmanagement: Geschäfte wie IKEA haben 
spezielle Strategien entwickelt, um Stoßzeiten zu mana-
gen und den Kundenfluss zu optimieren. Dazu gehören 
größere Gänge, strategisch platzierte Ruhebereiche und 
effiziente Kassensysteme, die Warteschlangen minimie-
ren. Solche Maßnahmen tragen dazu bei, die negativen 
Effekte von Überfüllung zu reduzieren und das Einkaufs-
erlebnis angenehmer zu gestalten.

3. VERHALTENSWEISEN NACHAHMEN
Menschen neigen dazu, das Verhalten anderer zu beob-
achten und nachzuahmen. Wenn andere Kunden sich 
mit bestimmten Produkten beschäftigen oder diese kau-
fen, steigt die Wahrscheinlichkeit, dass auch neue Kun-
den diese Produkte als interessant wahrnehmen. Dies 
kann durch gezielte Inszenierungen und das Einbinden 
von Verkaufspersonal, das aktiv mit Produkten inter-
agiert, verstärkt werden.
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DEMONSTRATIONEN UND LIVE-EVENTS

Einzelhändler nutzen oft Produktdemonstrationen und 
Live-Events, um das Interesse der Kunden zu wecken 
und die Attraktivität bestimmter Produkte zu steigern. 
Beispielsweise können in einem Elektronikgeschäft Mit-
arbeiter vorführen, wie man ein neues Gadget verwen-
det, was die Aufmerksamkeit der Kunden auf sich zieht 
und ihre Kaufbereitschaft erhöht.

ERWEITERTE REALITÄTEN

Ein spannender Ausblick zeigt die Nutzung von Augmen-
ted Reality (AR) im Einzelhandel, die das Einkaufserleb-
nis revolutionieren kann:

1. VIRTUELLE ANPROBEN
Kunden können Kleidung oder Accessoires virtuell an-
probieren, was Unsicherheiten bei der Kaufentschei-
dung reduziert. AR-Spiegel oder Smartphone-Apps er-
möglichen es den Kunden, verschiedene Produkte in 
Echtzeit zu visualisieren, ohne diese physisch auspro-
bieren zu müssen.

Technologische Innovationen: Marken wie Sephora 
und L’Oréal nutzen AR-Technologie, um virtuelle An-
proben von Make-up zu ermöglichen. Kunden können 
mithilfe von AR-Apps sehen, wie verschiedene Lippen-
stiftfarben oder Lidschatten an ihnen aussehen würden, 
ohne tatsächlich das Produkt aufzutragen. Diese Tech-
nologie reduziert Hemmschwellen und fördert spontane 
Kaufentscheidungen.

2. PRODUKTVISUALISIERUNG
Möbel und Dekorationsgegenstände können in einer si-
mulierten Umgebung betrachtet werden, um zu sehen, 
wie sie in den eigenen vier Wänden aussehen würden. 
Dies hilft Kunden, besser informierte Kaufentscheidun-
gen zu treffen und das Risiko von Fehlkäufen zu minimie-
ren.

AR im Möbelhandel: IKEA bietet eine App an, die es 
Kunden ermöglicht, Möbelstücke virtuell in ihren eige-
nen Räumen zu platzieren. Durch die Kamera ihres 
Smartphones können Kunden sehen, wie ein Sofa oder 

ein Tisch in ihrem Wohnzimmer aussehen würde, was 
die Kaufentscheidung erleichtert und die Kundenzufrie-
denheit erhöht.

3. INTERAKTIVE INFORMATIONEN
AR kann zusätzliche Produktinformationen und Bewer-
tungen direkt im Sichtfeld des Kunden anzeigen, was 
den Informationsfluss verbessert und die Kaufentschei-
dung erleichtert. Kunden können durch Scannen von 
QR-Codes oder durch Nutzung von AR-Apps detaillierte 
Informationen zu Produkten erhalten, einschließlich Vi-
deos, Nutzerbewertungen und Anwendungstipps.

Erweiterte Produktinformationen: Einzelhändler wie 
Zara experimentieren mit AR-Apps, die den Kunden 
beim Scannen von Produkten umfassende Informatio-
nen bieten. Diese Technologie ermöglicht es den Kun-
den, sich besser über die Produkte zu informieren, ohne 
auf externe Quellen zurückgreifen zu müssen, was die 
Transparenz erhöht und das Vertrauen stärkt.

4. PERSONALISIERTES EINKAUFSERLEBNIS
Durch AR können Kunden ein personalisiertes Einkaufs-
erlebnis erhalten, das auf ihre individuellen Bedürfnisse 
und Vorlieben zugeschnitten ist. Beispielsweise können 
personalisierte Angebote oder Produktempfehlungen in 
Echtzeit angezeigt werden, basierend auf den Vorlieben 
und dem bisherigen Einkaufsverhalten des Kunden.

Personalisierung durch Datenanalyse: Einzelhändler 
wie Amazon nutzen umfangreiche Datenanalysen, um 
personalisierte Produktempfehlungen zu generieren. 
Diese personalisierten Erfahrungen können durch AR-
Technologien weiter verbessert werden, indem Kunden 
spezifische Empfehlungen und Angebote direkt im Ge-
schäft oder online sehen, die auf ihren individuellen Ein-
kaufsmustern basieren.

FAZIT

Die beschriebenen Strategien und Ansätze zeigen, dass 
die visuelle Gestaltung nicht nur eine Frage der Ästhetik 
ist, sondern ein wesentlicher Faktor für den Erfolg im 
Einzelhandel darstellt.
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D E R  W E G  Z U M  K A U F :  P S Y C H O L O G I E  I M 

V I S U A L  M E R C H A N D I S I N G
DER WEG VOM BESUCHER ZUM KÄUFER

In einer Welt, in der Konsummöglichkeiten allgegenwär-
tig sind – sei es in kleinen Geschäften, großen Einkaufs-
zentren oder im Internet – stellt sich die Frage: Warum 
kaufen wir eigentlich? Die Psychologie des Konsums 
bietet faszinierende Einblicke in die Mechanismen, die 
hinter unseren Kaufentscheidungen stehen. Für Einzel-
händler und Visual Merchandiser ist es unerlässlich, 
diese Mechanismen zu verstehen, um Besucher in treue 
Kunden zu verwandeln.

DER WEG VOM BESUCHER ZUM KÄUFER

Viele Kaufentscheidungen werden spontan im Geschäft 
getroffen. Menschen betreten oft ein Geschäft ohne eine 
konkrete Kaufabsicht und benötigen erst einen Impuls, 
um schließlich einen Kauf zu tätigen. Hierbei spielt die 
Gestaltung des Ladens eine entscheidende Rolle.

SCHAFFUNG EINER EINLADENDEN 
ATMOSPHÄRE

Eine angenehme Einkaufsatmosphäre beginnt schon 
beim Betreten des Ladens. Eine gut gestaltete Eingangs-
zone, die durch Beleuchtung, Farben und eine anspre-
chende Dekoration gekennzeichnet ist, hilft dem Kun-
den, von „draußen“ auf „drinnen“ umzuschalten und in 
den Einkaufsmodus zu gelangen. Einladende Schilder 
und Displays direkt hinter der Tür können als Pufferzone 
dienen und den Übergang in die Ladenwelt erleichtern.

FREUNDLICHES UND HILFSBEREITES PERSONAL

Das Verhalten des Verkaufspersonals ist ein weiterer 
wichtiger Faktor. Freundliche, hilfsbereite und gut infor-
mierte Mitarbeiter können das Einkaufserlebnis positiv 
beeinflussen und zur Kundenbindung beitragen. Ein 
Lächeln, eine persönliche Begrüßung und das Angebot 
von Unterstützung bei der Produktauswahl schaffen 
eine positive Atmosphäre, in der sich Kunden willkom-
men fühlen.

PRODUKTPLATZIERUNG UND BEWEGUNGSAB-
LÄUFE

Die Platzierung der Produkte im Geschäft sollte den na-
türlichen Bewegungsabläufen der Kunden folgen. Unter-
suchungen zeigen, dass Kunden dazu neigen, sich nach 
rechts zu orientieren und dort auch häufiger zugreifen. 
Daher sollten die wichtigsten Produkte auf der rechten 
Seite des Geschäfts platziert werden.

KLUGE WEGFÜHRUNG

Kunden bewegen sich meist vorwärts und kehren selten 
in bereits durchschlenderte Bereiche zurück. Daher ist es 
sinnvoll, wichtige Produkte entlang der natürlichen Be-
wegungsroute zu platzieren. Die Anordnung der Waren 
sollte so gestaltet sein, dass sie den Kundenfluss nicht 
stört, sondern unterstützt. Engpässe und Sackgassen 
sollten vermieden werden, um einen reibungslosen und 
angenehmen Einkaufsprozess zu gewährleisten.



V I S U A L  M E R C H A N D I S I N G

/     18     /

EINSATZ VON VERKAUFSFÖRDERNDEN 
ELEMENTEN

Verkaufsfördernde Elemente wie Sonderangebote, auf-
fällige Displays und thematische Dekorationen können 
die Aufmerksamkeit der Kunden auf bestimmte Produk-
te lenken. Diese Elemente sollten strategisch platziert 
werden, um die Kaufentscheidungen positiv zu beein-
flussen. Beispielsweise können saisonale Dekorationen 
und thematische Schaufenster die Stimmung der Kun-
den beeinflussen und sie zum Kauf animieren.

BEDÜRFNISSE UND GEWOHNHEITEN DER 
KUNDEN

Um das Einkaufen angenehm und unkompliziert zu ge-
stalten, müssen Geschäfte die Bedürfnisse und Gewohn-
heiten ihrer Kunden beachten. Eine einfache und über-
sichtliche Warenanordnung, gut lesbare Preisschilder 
und ausreichend Stauraum für die Einkäufe sind dabei 
grundlegende Faktoren.

PRAKTISCHE HILFSMITTEL

Körbe und Einkaufswagen sollten so platziert sein, dass 
sie für Kunden leicht zugänglich sind. Eine ausreichen-
de Anzahl von Einkaufswagen, die strategisch im Laden 
verteilt sind, erleichtert den Einkauf erheblich. Studien 
haben gezeigt, dass größere Einkaufswagen zu höheren 
Verkaufszahlen führen, da Kunden mehr Platz haben, 
um spontane Käufe zu tätigen.

BARRIEREFREIHEIT UND KOMFORT

Ein barrierefreies Geschäft, in dem alle Bereiche leicht 
zugänglich sind, erhöht die Zufriedenheit der Kunden 
und verlängert ihre Verweildauer. Breite Gänge, Rampen 
und Sitzgelegenheiten tragen dazu bei, dass sich Kun-
den wohlfühlen und entspannt einkaufen können. Ältere 
Menschen und Personen mit eingeschränkter Mobilität 
sollten besonders berücksichtigt werden, um ihre Be-
dürfnisse zu erfüllen.

GESCHLECHTERUNTERSCHIEDE IM 
KAUFVERHALTEN

Männer und Frauen zeigen unterschiedliche Kaufmus-
ter, die im Ladenlayout und der Produktpräsentation be-
rücksichtigt werden sollten. Frauen neigen dazu, mehr 
Zeit im Geschäft zu verbringen und zu stöbern, während 
Männer gezielter und oft impulsiver einkaufen.

SPEZIFISCHE ANSPRACHE VON MÄNNERN UND 
FRAUEN

Produkte, die eher von Männern gekauft werden, sollten 
so präsentiert werden, dass sie deren Bedürfnisse und 
Interessen ansprechen. Beispielsweise kann Garten-
zubehör durch Hinweise auf die technischen Merkmale 
und die Leistungsfähigkeit beworben werden, während 
Schönheitsprodukte für Frauen mit Fokus auf Pflege-
eigenschaften und Wohlfühlaspekte präsentiert werden 
sollten.

GEMEINSAME EINKAUFSERLEBNISSE 
GESTALTEN

Paare, die gemeinsam einkaufen, haben oft unter-
schiedliche Bedürfnisse und Einkaufsgewohnheiten. 
Eine clevere Anordnung der Geschäfte kann dazu bei-
tragen, dass beide Partner zufrieden sind und länger im 
Einkaufszentrum verweilen. Beispielsweise könnte eine 
Damenboutique neben einem Elektronikfachgeschäft 
platziert werden, um beiden Partnern ein angenehmes 
Einkaufserlebnis zu bieten.

ALTERSGRUPPEN UND IHRE BEDÜRFNISSE

Die Bedürfnisse und Erwartungen der Kunden variieren 
stark je nach Altersgruppe. Während jüngere Menschen 
oft technikaffin sind und schnelle, effiziente Einkaufs-
erlebnisse bevorzugen, haben ältere Menschen andere 
Anforderungen.
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BERÜCKSICHTIGUNG DER BEDÜRFNISSE ÄLTE-
RER KUNDEN

Ältere Menschen sind eine wachsende Zielgruppe, die 
besondere Aufmerksamkeit verdient. Produkte sollten 
so gestaltet sein, dass sie für ältere Menschen leicht zu 
handhaben und zu lesen sind. Dies betrifft vor allem Ver-
packungen und Etiketten, die oft zu kleine Schriftgrößen 
aufweisen. Auch die Ladenausstattung sollte senioren-
freundlich sein, mit breiten Gängen, Sitzgelegenheiten 
und gut erreichbaren Regalen.

KINDERFREUNDLICHKEIT IM GESCHÄFT

Kinder haben einen erheblichen Einfluss auf das Kauf-
verhalten ihrer Eltern. Ein kinderfreundliches Geschäft 
kann dazu beitragen, dass Eltern in Ruhe einkaufen und 
dadurch mehr kaufen.

ATTRAKTIVE KINDERECKEN UND BETREUUNGS-
ANGEBOTE

Eine Kinderecke, in der Kinder spielen und beschäftigt 
werden können, ermöglicht es den Eltern, sich auf ihren 
Einkauf zu konzentrieren. Solche Bereiche sollten gut 
sichtbar und sicher gestaltet sein. Auch betreute Kin-
derbereiche, wie sie etwa IKEA anbietet, sind eine gute 
Möglichkeit, Eltern zu entlasten und ihre Verweildauer 
im Geschäft zu verlängern.

PRODUKTE FÜR KINDERAUGEN ATTRAKTIV GE-
STALTEN

Produkte, die speziell für Kinder gedacht sind, sollten 
so platziert werden, dass sie für die Kleinen gut sichtbar 
und erreichbar sind. Dabei sollte jedoch darauf geach-
tet werden, dass die Eltern nicht das Gefühl bekommen, 
manipuliert zu werden. Eine subtile Präsentation der 
Kinderprodukte ist hier der Schlüssel.

MULTISENSORISCHES EINKAUFSERLEBNIS

Ein erfolgreiches Geschäft spricht alle Sinne der Kun-
den an. Ein multisensorisches Einkaufserlebnis kann die 
Kaufbereitschaft erheblich steigern.

PRODUKTE ERLEBBAR MACHEN

Kunden möchten Produkte vor dem Kauf ausprobieren 
und berühren können. Testprodukte und Demonstra-
tionen ermöglichen es ihnen, eine fundierte Kaufent-
scheidung zu treffen. Beispielsweise können Matratzen 
in einer Schlafzimmeratmosphäre präsentiert werden, 
um den Kunden ein realistisches Gefühl für das Produkt 
zu geben.

EINSATZ VON DÜFTEN UND MUSIK

Düfte und Musik spielen eine wichtige Rolle bei der 
Schaffung einer angenehmen Einkaufsatmosphäre. 
Hintergrundmusik kann die Stimmung der Kunden 
positiv beeinflussen und ihre Verweildauer im Geschäft 
erhöhen. Auch gezielte Duftmarketing-Kampagnen, bei 
denen angenehme Düfte versprüht werden, können das 
Einkaufserlebnis verbessern und die Kaufbereitschaft 
steigern. Siehe dazu auch das Kapitel: Die Vielfalt des 
Multisensualen Marketings

DAS ZUSAMMENSPIEL VON ONLINE- UND OFF-
LINE-SHOPPING

Das Internet hat das Einkaufsverhalten stark verändert, 
doch es ersetzt das physische Einkaufserlebnis nicht 
vollständig. Vielmehr ergänzt es dieses und bietet zu-
sätzliche Möglichkeiten.

SYNERGIEN ZWISCHEN ONLINE- UND OFFLINE-WELT

Einzelhändler können von den Vorteilen des Internets 
profitieren, indem sie ihre Online- und Offline-Angebo-
te miteinander verknüpfen. Beispielsweise können Kun-
den Produkte online bestellen und im Laden abholen. 
Diese Omnichannel-Strategie bietet den Kunden Flexibi-
lität und Komfort.
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ZUKUNFT DES EINZELHANDELS

In Zukunft könnten Geschäfte kleiner und umweltfreund-
licher werden, indem sie als Verteilerstellen fungieren, 
die nur noch Waren ausstellen, die Kunden vorher on-
line bestellt haben. Dies reduziert den physischen Lager-
bestand und die Notwendigkeit großer Verkaufsflächen.

EMOTIONALE ANSPRACHE

Emotionen spielen eine wesentliche Rolle bei Kaufent-
scheidungen. Werbemaßnahmen, die positive Emo-
tionen wecken, können das Konsumverhalten stark be-
einflussen. Humorvolle, berührende oder inspirierende 
Werbebotschaften bleiben länger im Gedächtnis der 
Konsumenten und können deren Kaufentscheidungen 
positiv beeinflussen.

NUTZEN VON SOCIAL PROOF

Menschen orientieren sich häufig an den Handlungen 
anderer. Bewertungen und Empfehlungen von anderen 
Kunden, Testimonials und Influencer-Marketing sind ef-
fektive Mittel, um das Vertrauen der Kunden zu gewin-
nen und ihre Kaufentscheidung zu unterstützen. Ein gu-
tes Beispiel dafür sind Online-Shops, die Bewertungen 
und Erfahrungsberichte prominently auf ihren Produkt-
seiten platzieren.

DAS PSYCHOLOGISCHE UMFELD UND 
KAUFVERHALTEN

Das Umfeld, in dem ein Produkt präsentiert wird, hat 
ebenfalls großen Einfluss auf das Kaufverhalten. Ge-
schäfte können dieses Umfeld gezielt gestalten, um den 
Verkaufsprozess zu unterstützen.

LICHT UND FARBEN

Die Beleuchtung und Farbgestaltung eines Geschäfts be-
einflussen die Stimmung der Kunden erheblich. Warme 
Farben und helles Licht schaffen eine einladende Atmo-
sphäre, während kühle Farben und gedämpftes Licht 
oft eine ruhigere, entspanntere Umgebung erzeugen. 
Die richtige Kombination von Licht und Farbe kann die 

Verweildauer im Geschäft verlängern und die Kaufbereit-
schaft erhöhen. Mehr zum Thema Beleuchtung findest 
du im Kapitel:  Licht und Ambiente: Die Kunst der Be-
leuchtung im Visual Merchandising

MUSIK UND AKUSTIK

Die Wahl der Hintergrundmusik und die akustische Ge-
staltung des Verkaufsraums können ebenfalls die Stim-
mung und das Verhalten der Kunden beeinflussen. Ruhi-
ge, sanfte Musik kann dazu beitragen, dass sich Kunden 
länger im Geschäft aufhalten, während lebhafte, ener-
gische Musik die Kaufentscheidungen beschleunigen 
kann. Es ist wichtig, die richtige Balance zu finden, um 
die gewünschte Atmosphäre zu schaffen und die Kun-
den zu motivieren.

FAZIT

Das Verständnis der Psychologie des Konsums ist uner-
lässlich für die Gestaltung eines erfolgreichen Einkaufs-
erlebnisses. Indem Geschäfte die Bedürfnisse und Ver-
haltensweisen ihrer Kunden berücksichtigen und eine 
einladende, gut organisierte Umgebung schaffen, kön-
nen sie Besucher in zahlende Kunden verwandeln und 
langfristige Kundenbeziehungen aufbauen.
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