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eine gelungene Warenprasentation ist der
wichtigste Turoffner fur den Verkauf

Schaufenstergestaltung ist ein bedeutsames
Instrument zur Verkaufsforderung im
stationaren Handel



Definiere eine Zielgruppe:

Die Schaufenstergestaltung soll einen attraktiven
Eindruck vermitteln

< Was wird angeboten

< Welche Atmosphare herrscht im Geschaft
< Wer ist die Zielgruppe und was interessiert diese



AIDA-Formel

A — Attention
| — Interest
D — Desire

A — Action



A — Attention

= Aufmerksambkeit erregen

Wie schafft man es, ein Schaufenster so zu
gestalten, dass es die Aufmerksamkeit eines
Passanten erregt

z.B. durch auffallige Gestaltung, Beleuchtung oder
Farben



| - Interest

= [nteresse (wecken)

das Schaufenster soll das Interesse an dem Laden
sowie dem Warensortiment wecken und den Kunden
dazu verleiten, den Laden zu betreten

z.B. durch thematische Gestaltung oder bestimmte
Arrangements



D - Desire

= Verlangen/Kaufwunsch wecken

bei dem Kunden soll der Wunsch erweckt werden,
das Produkt zu besitzen.

z.B. durch gezielte Inszenierung, welchen Nutzen
das Produkt verspricht



A - Action

= Handlung

Das Schaufenster soll zum Handeln (ins Geschaft
gehen, kaufen) animieren

z.B. durch Hinweise (Sonderangebote,
ausgezeichnete Reduzierungen)



Wie kann diese Formel in der
Praxis umgesetzt werden?

Elf Grundsatze zur Orientierung einer optimalen
Gestaltung

Achtung:

Da jedes Schaufenster andere
Gestaltungsmoglichkeiten hat, konnen nicht alle
Grundsatze gleichermal3en erfullt werden



1. Das Schaufenster bietet Informationen uber
Sortiment, Preise, Artikel, etc.



2. Das Schaufenster spricht den Betrachter
emotional an. Es vermittelt gezielt positive
Gefuhlserlebnisse.

z. B. Spannung, Originalitat, Luxus oder
Uberraschung



3. Warenaufbauten mit Podesten, Aufsteller etc.
platzieren

Eine anregende, dreidimensionale Gestaltung
ruckt die Ware ins Blickfeld des Kunden



4. Das Schaufenster ist eine Buhne

Inszenierung durch Licht- und Schattenwirkung

Eine effektvoll eingesetzte Lichttechnik erzeugt
Spannung und Dynamik

Schaufensterbeleuchtung auch am Tag ein MUSS



5. Weniger ist mehr!

Klare Aussage durch Anordnung der Waren im
Schaufenster

Verbund geschickt kombinierter Einzelstucke erzielt
eine groBere Wirkung als ein zu volles Schaufenster

Bei zu vollen Schaufenstern, hat die Ware meist
keinen Bezug zueinander



6. Grundregeln der Warenanordnung

1. Einen Blickfang an einer gunstigen Stelle
Im Schaufenster platzieren (Abhangig von
Laufrichtung der Kunden und GroBe des
Fensters) — den Blickfang nie mittig
platzieren

2. Die Ware in Pyramidenform anordnen.
GroBere Ware steht im Zentrum, kleinere
Ware bildet den Rand (Podeste als
Gestaltungselemente)



Laufrichtung des Kunden im folgenden
Beispiel von links nach rechts:

Grundaufbau fiir feste Ware

Anordnung:

von oben B|ickfang
nach ‘

links une
rechts

Beispiele Schaufenstergestaltung




Beispiele Schaufenstergestaltung

Grundaufbau fiir feste Ware

Anordnung:
von oben

Blickfang

Die richtige
Raumaufteilung

Kunde passiert das
Schaufenster:

Eyecatcher sollten
sich ,,in der langen
Ecke® befinden!



Beispiele Schaufenstergestaltung

Grundaufbau fiir feste Ware

Anordnung:
von oben

Blickfang

Kunde steht vor dem

Schaufenster:

Die wichtigsten Produkte
Immer auf Augenhohe

erge

platzieren

Studien haben
nen, dass der Blick

des Kunden von links

O

nen hach rechts
unten wandert



Tipp:

Nie Einzelstucke in einen komplexen
Warenaufbau im Schaufenster mit einbauen.

Bei Kundeinteresse wird beim Entfernen
eines Stuckes so das Komplettbild zerstort.



Besser:

Gezeigte Artikel in ausreichender Menge im
Verkaufsraum bereithalten.



In el
- dunk

Weltere Tipps:

ner Warenprasentation bitte mit beachten:
e Farben nach unten — helle mehr nach oben

(O
— 8ro

unkle Farben ,,schlucken® helle Farben)

Be Packungen/ Artikel nach unten/ kleinere
nach oben

— grobe Materialien nach unten/ feine nach oben

— groBere Artikel im Schaufenster eher nach hinten,

kleineren nach
vorne.



/. Das Schaufenster erzielt eine Fern- und
Nahwirkung

Fernwirkung: Wahrnehmung farblicher
Akzente und der oberen Halfte des
Schaufensters

Nahwirkung: Wahrnehmung von Details und
starkere Konzentration auf die untere Halfte
des Schaufensters



8. Vermeidung von Gewohnungseffekten

Regelmalige Neugestaltung des Schaufensters

(kein Austausch der Ware sondern komplette
Neugestaltung)

C Die hochste Aufmerksamkeit erzielt ein
Schaufenster in den ersten 14 Tagen.



9. Das Dekorationsmaterial

sowie die ausgestellte Ware sollten sich in
einem einwandfreien Zustand befinden



10. Sauberkeit

Die Gestaltung des Schaufensters
harmonisiert mit der Gesamtwirkung des
AuBenbereichs

RegelmaBiges Uberpriifen der Sauberkeit
(reinigen der Scheiben, keine toten Mucken
oder Spinnen, kein Staub, etc.)



11. Preisauszeichnung

Die Preisauszeichnung soll der Ware zuzuordnen
und gut leserlich sein



Preisangabenverordnung (PAngV)
8 10 Preisangaben im Handel

(1) Wer Verbrauchern Waren, die von diesen unmittelbar
entnommen werden konnen, anbietet, hat die Waren
durch Preisschilder oder Beschriftung der Waren
auszuzeichnen. Satz 1 gilt auch fur das sichtbare
Anbieten von Waren innerhalb oder au3erhalb des
Verkaufsraumes in Schaufenstern, Schaukasten, auf
Regalen, Verkaufsstanden oder in sonstiger Weise.



Fragen?






Gut umgesetzt:

— kKlar strukturiert
— verschiedene Ebenen genutzt

Nicht so optimal:

gehiren die Bilder vorne rechts an der Scheibe zur Priisentation? Besser in einem
passenden Aufsteller im Warenaufbau integrieren.

Die dulleren ,,Siulen® etwas nach innen drehen.

Preisauszeichnung !!
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Gut umgesetzt:
— Klares Thema herausgestellt.
— Farblich gut aufeinander abgestimmt.
— Verschiedene Ebenen genutzt.

Nicht so optimal:

Zu bunt und zu viel Ware.

Thema Entspannung, als Emotion kommt nicht heraus.

Eventuell die Podeste etwas trennen.

Die dullere Ware etwas nach innen drehen, damit der passierende Kunde schon gleich
,.Sichtkontakt“ mit der Ware hat.

Preisauszeichnung!!!
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Gut umgesetzt:

— schone Idee mit Tor, ,,Rasen* und Linien.

Nicht so Optimal:

Keine Info iiber die Biille, sind das alles FuBi- oder Freizeitbiille.
Kein Poster, gab es einen Anlass? EM oder dihnliches?

Keine Spannung, kein Artikel wird hervorgehoben.

Keine klare Aussage.

Preisauszeichnung !!
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Gut umgesetzt:
— schrill und originell
— macht neugierig
— Verschiedene Ebenen

Nicht so optimal:

Ware wird nicht beschrieben

Es war mir zuerst nicht klar, um was es hier geht. Vermutlich um die Papageien?
Keine Beschreibung der Ware durch ein Poster, Plakat etc.

Preisauszeichnung !!

Die miinnliche Figur stort im Hintergrund.







Gut umgesetzt:

Thema klar erkennbar

Farblich schén abgestimmt

Verschieden Ebenen genutzt

Verbundplatzierung, die gezeigte Ware steht in einem Zusammenhang und erginzt

sich.
Nicht so optimal:
— Die dufieren Regale etwas nach innen drehen...

— Ggf. Infos iiber die gezeigten Waren durch einen Fleyer etc.
— Preisauszeichnung !!
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Gut umgesetzt:

— kKlar strukturiert
— verschiedene Ebenen genutzt

Nicht so optimal:

gehiren die Bilder vorne rechts an der Scheibe zur Priisentation? Besser in einem
passenden Aufsteller im Warenaufbau integrieren.

Die dulleren ,,Siulen® etwas nach innen drehen.

Preisauszeichnung !!




" /' Wirme, Gemiitlichkeit und faire
Accessoires fiir dein Wohlgefiihl.

~ WELTLADEN




Vielen Dank fur lhre
Aufmerksamkeit
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