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1. Erinnern wir uns:

Als Verkaufsforderungsinstrument stellen Schaufenster ein wichtiges Kontaktme-
dium zwischen Kunden und Einkaufstatte dar. In der Kommunikationsstrategie ist
es sogar das wichtigste Schlisselinstrument des Einzelhéandlers. Als Instrument
im Marketing-Mix und des visuellen Marketings klart es den Betrachter nicht nur
auf, um welche Art Geschaft es sich handelt, sondern auch Uber dessen konkrete
Angebote.

Es ist
e imagebildend,

e Dbeeinflusst den Kunden,

e gibt Orientierungshilfe und hat die Aufgabe,

¢ Passanten zu stoppen!

Also muss es entsprechende Anreize, Inspiration und Eindriicke durch
e Beleuchtung,

e Farbeund

e Deko-Elemente

geben

Es gilt Uberzeugungsarbeit zu leisten, Besitzwiinsche zu wecken und Kaufent-
schlisse zu fordern. Es soll Lust machen, ins Geschaft hereinzukommen.



2. Stellen wir uns zunachst die Frage:

Was macht ein schlechtes Schaufenster aus?

Wir wissen, der erste Eindruck zahlt!

Schlechte Fenster sind:
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langweilig,

unsauber,

uberladen und unubersichtlich,

ohne erkennbaren Sinn dekoriert,

Teile der Beleuchtung sind defekt,

Laub und Schmutz sind vor dem Fenster nicht entfernt,
das Umfeld ist schmutzig,

die Fensterscheibe ist nicht gereinigt,

die AuRenwerbung wird dem Anlass nicht gerecht,

die Warenauszeichnung ist mangelhaft.

Schlechte Fenster zeigen zu viele unterschiedliche Artikel,

>
>
>

dies Uberfordert die Passanten,
es vermittelt Unruhe und Chaos,
sie informieren nicht, der Kunde wird vom Produkt abgelenkt.

Schlechte Fenster werben mit Artikeln,

>
>

die man im Laden nicht wiederfindet, oder

die Dekoration fangt nicht den Blick des Passanten, es artet in ein Suchspiel
aus.

Das Fenster entspricht nicht dem Corporate Design (der Einheitlichkeit) des
Betriebes.

Die Inhalte des Schaufensters bleiben tlber Wochen oder gar Monate hin
konstant.

In der Auslage liegen heruntergefallene, umgestirzte Sachen, verwelkte
Blumen, tote Fliegen.



Wie dekoriert man die Ware?

Halten wir fest:

Durch die geplante Gestaltung lIhres Schaufensters kdnnen Sie das Kaufverhalten
Ihrer Konsumenten beeinflussen!

Daher ist die Dekoration von entscheidender Bedeutung (s. die Ziele von Visual
Merchandising = Absatz-, Verkaufsforderung).

Die Dekoration soll also nicht nur Ware zeigen, sondern eine Geschichte erzahlen
und Emotionen wecken. Heute wird Inspiration, Verfihrung und Erlebniskauf
geboten. Damit wird die Dekoration zu einem wesentlichen Bestandteil der Mar-
kenbildung eines Geschéftes.

Wie eine Theaterbihne sollte also das Fenster ,inszeniert“ werden. Die Akteure
sind: Buhnenbild, Licht und Ware. Dann funktioniert auch die ,AIDA“-Formel
— Attention — Aufmerksamkeit gewinnen

— Interest — Interesse erzielen

— Desire - Wiinsche wecken, denen dann die

— Action  — Kaufhandlung folgt.

Gefuhle gilt es zu wecken, die fur den Kauf des Produktes sprechen!
Moglichkeiten:
- Es ist besser, weniger Ware zu zeigen, dafur 6fter zu dekorieren oder auszu-

tauschen. Keine Speisenkartenauslage! Ich zeige alles, was ich habe!

- Zusammengehorige Waren bilden einzelne, getrennte Gruppen = bessere
Ubersicht!

- Waren unter einer Leitidee, einem Thema zeigen.

- Einen Schwerpunkt bilden. Waren nicht Uber das ganze Fenster verteilen.

- Artikel von der glinstigsten Seite zeigen, vorne kleine Waren, hinten grol3e.

- Bei kleinen Artikeln kann man diese drei-, viermal nebeneinander zeigen
= ergibt eine bessere Wirkung.

- Zuviele gleiche Artikel assoziiert Massenware = ,Ramsch*.

- Besondere Artikel konnen durch Sockel, Bander, Beleuchtung .... hervorge-
hoben werden.

- Denken Sie an die Sicherheitsvorschriften (Lichtabstand — 1 m zur Ware,
sicheres Stehen der Waren ....

- Preisauszeichnung nicht vergessen (einheitliche Schildchen)!



Eigentlich sind es nur drei Faktoren, die Sie bei einer guten Schaufensterdekorati-
on zu beachten haben:

> Struktur - klare zusammenhangende und gegliederte Anordnung,
Geschlossenheit
> Dynamik - z. B. Farbe, Licht, Anzahl der ausgestellten Objekte,

bewegende Elemente und
> Neuartigkeit - unvertrautes, unkonventionelles und ungewdhnliches Design.

,Up to date” zu sein bedeutet auch: hier bekomme ich die topaktuelle Ware.
Ein Aha-Effekt bringt frischen Wind.

4. Dekorationsbeispiele je nach Geschaftsmodell oder Sortiment

Beispiel 1: Riicken Sie einen Gegenstand ins Zentrum, der positive Geflhle auslost.
Um diesen herum dekorieren Sie Angebote, die sich darauf beziehen.

Beispiel 2: Dekorieren Sie so, dass der Kundennutzen bzw. der Gebrauchswert
sichtbar wird und evtl. Preisvorteile sichtbar werden.

Beispiel 3: Wahlen Sie eine kinstlerische Dekoration, die die Fantasie der
Betrachter anregt und der emotionale Zusatznutzen des Angebotes
unterstreicht.

5. Weitere Tipps

> Setzen Sie ab und zu stimmungsvolle akustische Signale (Musik) ein.

> Offnen bzw. schlieRen Sie Ihr Geschaft jetzt fiinf Minuten vor/nach der eigentli-
chen Offnungszeit.

> Lassen Sie Fensterbeleuchtung auch abends langer an.

Wichtig fur die Bewertung Ihrer Schaufenstergestaltung bleiben die Kriterien:

ldee

Ausfihrung
Warenprasentation
Gesamtwirkung
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