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BeutlerBusiness-Club, Ittigen

Der sechste Sinn
im Einzelhandel

In einem speziellen Rahmen, im Grand Casino
Baden, in der Welt von Roulette und Black Jack,
hat es sich der BeutlerBusiness-Club, Ittigen,
zur Aufgabe gemacht, gut 60 Personen aus dem
schweizerischen Detailhandel in ein Thema ein-
zubinden, in dem es Gewinner und Verlierer gibt.

Wenn der Handel offen ist fir die Reize des
Marktes, fur Horen, Sehen, Schmecken, Flhlen
und Riechen, und daraus den sechsten Sinn flr
das ableitet, was die Verbraucherinnen und Ver-
braucher heute und vor allem auch morgen er
warten, dann wird er zu den Gewinnern gehoren.

Ruedi Walter

as Stichwort heisst Visual-

Merchandising. Und was die-
se optisch wirksame Verkaufsfor-
derung fiir die Zukunft bedeutet,
versucht Mario Pianezzi, Ge-
schiftsinhaber von Visual-Mer-
chandising-Pianezzi,  Seedorf,
iiber den Film zu erldutern. So
lebt der Film von einer Geschich-
te in einer virtuellen Welt. Das
heisst, die Betrachterin und der
Betrachter werden durch Span-
nung und Entspannung, Drama-
turgie und Szenen stimuliert und
inden Bann gezogen. «Es werden
imagindre Welten geschaffen.
Welten, von denen wir iiberzeugt
sind, dass sie bestehen und Be-
stand haben», so Mario Pianezzi.
Genauso, wie im Film eine Ge-
schichte und virtuelle Welt kons-
truiert wird, missen Geschifte
geplant und eingerichtet werden.
Mario Pianzetti nennt dies atmos-
phérische Architektur, das heisst,
eine bestimmte Atmosphire wird
konstruiert und dafiir werden die
bekannten fiinf Sinne zu Hilfe ge-
nommen: Sehen, Fiihlen, Rie-
chen, Schmecken und Horen.
Sehen und Fihlen. Beim Film wird
tiber den Titel bereits Spannung
aufgebaut. Ubersetzt auf das Ge-
schift heisst dies, dass schon der
Eingang iiber den Erfolg ent-
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Pianezzi,
Geschéftsin-
haber (links
oben), Richard
Gostony,
Inhaber (rechts oben), Walter
Monticelli, Marketingleiter
(links unten)

scheidet. Der Eingang macht eine
klare Aussage zu dem, was im In-
nern zu erwarten ist. Dieses Ver-
sprechen muss danach aber auch
eingehalten werden. Dabei ist es
wichtig, das Geschift wie im
Film in verschiedene Spannungs-
zonen einzuteilen. Und mit
Fiihlen meint Mario Pianezzi den
Tastsinn. Obwohl dieser nur zu
fiinf Prozent zu Entscheidungen
fiihrt, ist er bei bestimmten Arti-
keln sehr viel wichtiger, als ge-
meinhin angenommen  wird.
Dann beispielsweise, wenn ein
Artikel wie Leder aussieht und
bei der ersten Beriihrung festge-
stellt wird, dass es Kunststoff ist.
Die geheime Macht der Diifte.
Walter Monticelli, Marketinglei-
ter der Grorymab AG, Wangen an
der Aare, geht fest davon aus,
dass mit modernem Duftmarke-
ting eine Wohlfiihlatmosphére im
Geschift erzeugt wird, die zu

einem Umsatzplus von drei bis
sechs Prozent fiihrt. Das Geheim-
nis liegt darin, die Kundinnen und
Kunden durch eine hervorragen-
de Luftqualitit linger im Ge-
schift zu behalten und sie so zu
mehr Kédufen zu bewegen.

Schmecken und  Horen. Das
Schmecken ist vor allem im
Food-Bereich sehr wichtig. Inte-
ressant ist aber auch zu wissen,
dass es in London immer mehr
mittelgrosse Textilgeschéfte gibt,
die eine kleine Bar integriert ha-
ben. Und bei der Musik ist zu be-
achten, dass diese der Zielgruppe
entsprechend angepasst sein soll-
te. Studien haben aber auch ge-
zeigt, dass beispielsweise langsa-

me Hintergrundmusik die Geh-
geschwindigkeit  verlangsamt
und somit die Verweildauer im
Geschift verldngert.

Ein emotionales Erlebnis entsteht.
Richard Gostony, Inhaber der
Beutler Fashion AG, Ittigen, ist
davon iiberzeugt, dass jedes der
fiinf Sinnesorgane eine eigene
Rolle im Erleben der Kundin und
des Kunden spielt. Uber die Sin-
nesorgane wird eine bestimmte
Atmosphire oder Stimmung er-
zeugt, die zu einem emotionalen
Erlebnis fithrt.Und dieses Erleb-
nis sollte zum Kauf, aber auch zu
einem positiven Gefiihl fiir das
Geschift und die hier angebotene
Mode fiihren. u
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