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Konzeptionelles Paket
Die Customer Journey im Sanitätsfachhandel – Innenarchitektin 
Elke Park füllt das Schlagwort mit Leben.

Die Digitalisierung verändert alle 
Geschäftsbereiche des Sanitäts-
fachhandels. Auch an den Laden-
bau stellt sie neue Anforderungen. 
Innenarchitektin Elke Park vom 
Planungsbüro Parkraum erläutert, 
wie die Digitalisierung die Custo-
mer Journey im Sanitätsfachhan-
del prägt.

Frau Park, wenn ein Sanitätsfach-
händler überlegt, mit Ihnen sein Ge-
schäft zu modernisieren, welche Frage 
stellen Sie ihm als erstes?
Nach einem anfänglichen Kennen-
lernen und der Präsentation von 
Planungsbeispielen stelle ich gezielt 
zwei Fragen. Denn um ein Planungs-
konzept zu erstellen, muss ich wis-

sen, wie sich ein Unternehmen posi-
tioniert. Die erste Frage lautet daher: 
,Wo sehen Sie sich in fünf bis zehn 
Jahren in Ihrem Unternehmen?“ Ge-
gebenenfalls wird ein Fachbereich, 
z.B. Rehatechnik stärker, ein ande-
rer verliert vielleicht an Intensität. 
Die zweite Frage ist: ,Wie sehen Sie 
sich innerhalb Ihres Unternehmens 
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Der Ladenbaupavillon von Parkraum auf 
der OTWorld 2018 in Leipzig zeigte den Be-
suchern exemplarisch die neuen Möglich-
keiten der Ladengestaltung. (Fotos: Martin 
Klindtworth, www.zentralfotograf.de)



jetzt und in Zukunft?‘ Hier geht es 
darum, ob ein Geschäftsführer leitet 
und lenkt, ob er noch selbst in der 
Werkstatt Hand anlegt und ob eine 
Nachfolge oder beispielsweise Ände-
rungen in der Geschäftsführerebene 
in Aussicht stehen. Je nach Antwort, 
wird dann die Fläche gestaltet. 

Kein Marketing-Vortrag ohne den 
Be griff „Customer Journey“: Wie ver-
stehen Sie diesen und warum ist er so 
wichtig?
Der Anglizismus ist berechtigt, da mit 
diesem Fachbegriff ein komplettes 
konzeptionelles Paket gemeint ist. Er 
beschreibt die Reise des Kunden über 
die Verkaufsfläche anhand vieler Er-
lebnisfaktoren. Am Haupteingang be-
ginnend bis zum Verkaufsabschluss 
wird die Ware dabei so angeordnet, 

dass die Abfolge für den Kunden 
Sinn macht und ihn positiv anspricht. 
Standort und Einrichtung der Kabi-
nen fügen sich schlüssig in diese Rei-
se ein. Außerdem berücksichtigt das 
Konzept die Aktivitäten von Mitarbei-
tern und Kunden im Verkaufsprozess. 

Im Eingangsbereich sollten daher kei-
ne Inkontinenzprodukte präsentiert 
werden, sondern eher positiv besetzte 
Fitnessprodukte oder ,schicke‘ Mobi-
litätsthemen. Darüber hinaus macht 
es Sinn, aus einigen Warensortimen-
ten Produktgruppen herauszugreifen 
und eine Geschichte zu erzählen. Wie 
das aussehen kann, zeigte der La-
denbaupavillon auf der OTWorld mit 
dem Thema Gehstöcke. Die Kunden 
wurden nicht ausschließlich mit Geh-
stöcken angesprochen, sondern mit 

weiteren Utensilien wie einer Sitz-
bank mit speziellen Kissen, einem 
Buch mit Lesebrille, Komfortschuhen 
und Pflanzen. Der Gehstock war un-
scheinbar angelehnt. Die Präsenta-
tion soll den Kunden auffordern, ein 
Produkt in die Hand zu nehmen. Das 
kann entweder das Personal machen 
oder über einen Monitor passieren. 
Dabei lernt der Kunde ein Bedarfspro-
dukt nach dem anderen kennen.

Ganz wichtig ist das Beratungsge-
schick der Verkäuferin. Sie leitet den 
Kunden zu artverwandten Produkten 
und begleitet ihn auf der ,journey‘ 
durch das Sanitätshaus. Somit ent-
wickelt der Kunde eine Vorstellung 
vom jeweiligen Betrieb. Seine Reise 
führt im Idealfall in eine Kabine, wo 
er Kompressionsstrümpfe oder Ban-
dagen kennenlernt.  Eine professio-
nelle Warenabfolge vermittelt Kun-
den einen kompetenten Eindruck und 
schafft Vertrauen, so dass sie wieder-
kommen. 

Vor einigen Monaten haben Sie mit 
Unternehmern unter dem Motto „Die 
Customer Journey im Sanitätsfachhan-
del“ den Einrichtungsspezialisten Vitra 
in Weil am Rhein besucht. Warum? 
Was die Ladenoptik angeht, sind der 
Mode-, Dessous- und Sporthandel 
Vor- und Leitbild für den Sanitäts-
fachhandel. Aktuell wird der Kunde 
auf den Handelsflächen zum „Flanie-
ren“ eingeladen. Neue Verkaufsmedi-
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Elke Park (Foto: Parkraum)



en bieten ihm heute interessante und 
umsatzfördernde Verkaufserlebnisse. 
Und genau diese werden im Village 
der Vitra präsentiert. Es ist die groß-
artige Chance gewesen, anhand eines 
fiktiven Lebensmittelhandelsgeschäf-
tes, eines Beautylabels, eines Beklei-
dungsshops und einer zukünftigen 
Verkaufsfläche für Automobile die 
Shop-Realität zu erleben. Außerdem 
wurde der Blick über den Tellerrand 
hinaus gerichtet auf die Architektur. 
Sie prägt den Vitra Campus fast schon 
als Eigenmarke. Eine Führung durch 
die Bürowelt rundete den Besuch ab. 
Schließlich muss sich ein Gesund-
heitsunternehmen nicht nur mit der 
Ladenfläche beschäftigen, sondern 
auch mit Logistik, Werkstatt und Mit-
arbeiterbüros. Alle Geschäftsberei-
che benötigen eine architektonische 
Hülle. Ein Gesundheitsbetrieb muss 
selbst zur Marke werden. Dies be-
ginnt bereits mit der Architektur. Da-
für haben die Teilnehmer zahlreiche 
Impulse erhalten.

Bildschirm an die Wand, digitale Eti-
ketten neben die Produkte – und schon 
ist der Kunde begeistert. Was ist beim 
Einsatz digitaler Medien zu beachten?
Nicht jedes Produkt eignet sich für 
die digitale Darstellung. Auch muss 
auf die Anzahl der Bildschirme ge-
achtet werden. Ein Zuviel überfor-
dert Mitarbeiter und Kunden. Somit 
ist ein bewusster, sinnvoller Einsatz 
wichtig. Digitalisierung soll ver-
kaufsfördernd sein, den Erlebnischa-
rakter unterstreichen und den Ver-
kauf unterstützen – nicht verwirren. 
Die Mitarbeiter müssen eingebun-
den werden, um bei Inbetriebnahme 
einer digitalen Innovation die ge-
wünschten Effekte zu erzielen. Hin-
zu kommt: Ein Gesundheitsbetrieb 
alleine kann die Digitalisierung nicht 
bewältigen. Vielmehr ist die Indus-
trie aufgefordert, dieses Vorhaben 
zu unterstützen. Auch der Kopf des 
Unternehmens, der Geschäftsführer, 
muss die Digitalisierung wollen. Erst 
dann kann sie funktionieren.

Welche Chancen bietet die Digitali-
sierung in der Kabine?
Die Digitalisierung in der Kabine 
funktioniert in verschiedenen Be-
reichen. Digitale Chips am Produkt 
etwa können das Licht steuern. Eine 
Kundin, die Dessous anprobiert, soll 
schließlich eine andere Beleuch-
tungsintensität und -farbe wahrneh-
men als eine Kundin, die sich über 
Sportkompression informiert. Licht 
lenkt und leitet also Umsätze. Des 
Weiteren kann ein Messsystem für 
die Kompressions- und Bandagen-
versorgung Ausdruck der Digitali-
sierung bedeuten. Außerdem kön-
nen Anwenderfilme oder QR-Codes 
am Produkt die Kundenberatung 
unterstützen. Auch das ist Digitali-
sierung.

Bleibt beim Einsatz von Technik 
nicht die emotionale Ansprache der 
Kunden auf der Strecke?
Nein, ich meine nicht. Zum Glück 
sieht man die ganze Kabeltechnik 
nicht, sondern lediglich die Fläche 
des Bildschirms. Emotionale Bildin-
halte auf dem Monitor lassen sich 
in das Shopambiente punktgenau 
dort platzieren, wo ihr Einsatz wün-
schenswert ist – so viel oder redu-
ziert der Bauherr es wünscht.

Wie verändert die Digitalisierung 
Ihre Arbeit als Innenarchitektin?
Auf den Punkt gebracht ist es ein 
Mehr an Arbeit, da mehrere Pla-
nungsebenen koordiniert werden 
müssen. Dies ist nicht zu unter-
schätzen und sollte von den Bauher-
ren in der zeitlichen Ausarbeitung 
respektiert werden. Es geht immer 
um individuelle Lösungen der Cus-
tomer Journey. Innovative Lösungen 
stellen höhere Anforderungen als 
,08/15 Planungen‘.

Wir Innenarchitekten müssen uns 
bereits während der Planung mit 
der Umsetzung beschäftigen. Dazu 
gehören fundierte IT-Kenntnisse, 
damit wir zielgerichtet und ergeb-
nisorientiert planen und keine Luft-
schlösser gestalten. Das Know-how 
steigt mit dem Mehr an Anforderun-
gen. Ich persönlich begrüße diese 
Entwicklung sehr, um immer wieder 
durch neue Impulse angespornt zu 
werden. TK
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Neue Inspiration: Im Village von Vitra 
blickten Fachhändler unter Leitung von 
Elke Park und Nico Wilhelm (Vitra) auch 
über den Tellerrand der Sanitätshaus-
branche.




