Storecheck zum Thema Visual Merchandising

iIn Oldenburg

Durchfiihrung: Daniel Schnodt

Zeitraum: 11. - 12. November 2004
a3 hat was! Stichprobe: n=42

Nach Stral3enzigen: Lange-, Achtern-,

Heiligengeist-, Haaren- und Gaststral3e sowie Markt

Art der Erhebuna: ad-hoc standardisierte
/\ Beobachtung und freies Interview (Befragung)
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uber TEAMSCIO

Das Beratungs- und Trainingsunternehmen TEAMSCIO verbessert Marktauftritte durch
ganzheitliche Konzepte oder einzelne Module, um Unternehmen zum Erfolg zu fuhren.
Projektbeispiele sind im Handel, aber auch im Dienstleistungs- und Industriesektor, in
Freizeitparks oder Messebau und Eventplanung zu finden.

Das Leistungsspektrum bezieht sich hauptsachlich auf Raum, Mensch und Leistung, die

optimal aufeinander abgestimmt sein mtssen.

Firmengrinder Daniel Schnoédt hat die Schwerpunkte Visual Merchandising und
Spacemanagement gepragt.

Die Basis des Handelns, um die Unternehmen attraktiv, richtig und authentisch am Markt
zu platzieren, ist dabei der standige Informationsaustausch am Markt, mit dem
Unternehmen und seinen Mitarbeitern.

Die Unternehmensphilosophie nimmt Bezug auf die Worte von Sokrates Scio:Nescio - zu

_,../msen, nichts zu wissen ist die Voraussetzung besseren Handelns.
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Zielsetzung des Storechecks

« Status Quo Bewertung einer nicht-reprasentativen, zuféalligen Auswanhl

Inhaber geflhrter Ladengeschéafte nach den Kriterien

* Visual Merchandising
 Allgemeines Erscheinungsbild des Verkaufsraumes

e Sortiment

zur Ermittlung eines Eindrucks von der Wettbewerbsfahigkeit des
Oldenburger Einzelhandels

» Darstellung von Optimierungspotenzialen anhand positiver Beispiele in
Oldenburg oder Branchen-Benchmarks

« Hinweise auf allgemeine Trends und erfolgreiche Marktstrategien
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Anzahl & Branche besuchter Betriebe

Fahrrad (1) h 2,4 Biwak * Neumann * Peter
. Schitte * Beheim * Schutte *
Uhren/Schmuck (1) i 2,4 In Form * Volker * Zumnorde
. * Jackpot * Lischen *
Bau/Heimwerk/Garten (1) [Jjj 2.4 No.One * Distel * Brandes *

Aurum * Wohltatsche
Buchhandlung * Die
Wollstube * Hallerstede *
Leffers * Ullmann/Wasche *

Mobel (1) [ 2,4

Sport (2) _- 4,8 Angaben in % Ulimann/Mébel * Munderloh *
Holert * Onken * Venice *
GPK/Geschenkartikel (2) [l 4.8 Bruns * Brader * Augustin *

: . : No 42 * Borango * Pilani *
He|mtext|I|enN(\g))hnaccesowes TN Annett * Isensee * Rohde *
. Wuihrmann * Longin * Cactus

Schuhe/Lederwaren (5) | 11.9 * Unterwegs * Zweite Haut *
i} Kosy * Exit * Aust * CWM

Biicher/Schreibwaren (5) | 1.9

/Wdilien/Fashion (21) ﬁ 50,0
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Checkliste

nach dem Schulnotenprinzip mit 1 fir sehr gut bis 6 fir ungenigend

. Aul3enauftreten, Sauberkeit

. Schaufenster, Sauberkeit, Durchsicht, Attraktivitat
Eingangsbereich, Sauberkeit

Interieurdesign, Sauberkeit

Beleuchtung, Funktion, Allgemeinbeleuchtung, Akzentbeleuchtung

Landmarken, Sauberkeit, Attraktivitat, Orientierung
Ruckwande, Sauberkeit, Attraktivitat, Orientierung

. Sortiment, Bedarfsbindelung, Erkennbarkeit, Ordnung, Farben

© ® N O O M w NP

. Preisgestaltung, Erkennbarkeit, Ordnung

10. Mitarbeiter, Sauberkeit, Erkennbarkeit
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Checkliste

nach dem Schulnotenprinzip mit 1 fir sehr gut bis 6 fir ungenigend

1. AulRenauftreten, Sauberkeit 1. gut

2. Schaufenster, Sauberkeit, Durchsicht, Attraktivitat 2. gut

3. Eingangsbereich, Sauberkeit 3. gut

4. Interieurdesign, Sauberkeit 4. gut

5. Beleuchtung, Funktion, Allgemeinbeleuchtung, Akzentbeleuchtung 5. gut

6. Landmarken, Sauberkeit, Attraktivitat, Orientierung 6. befriedigend

7. Ruckwande, Sauberkeit, Attraktivitat, Orientierung 7. qut

8. Sortiment, Bedarfsbindelung, Erkennbarkeit, Ordnung, Farben 8. gut

9. Preisgestaltung, Erkennbarkeit, Ordnung 9. sehr gut

10. Mitarbeiter, Sauberkeit, Erkennbarkeit 10. gut

/-\ Gesamtnote: gut (2,29)
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Durchschnittliche Bewertung

Preisgestaltung — 1,48

Eingangsbereich | .07

Mitarbeiter  |EEEEEEE ©, 17

Interieurdesign | ©, 12

Schaufenster | © 21

Ruckwande |G 2,26

Sortiment |G © 31

Auenauftreten |G 0 67

Beleuchtung |GG 2,69

Landmarken — 2,95
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Einzelbewertung Aufl3enauftreten

Note: 2,67 (schlechter als die Gesamtnote von 2,29)

Was uns auffiel:

* Der Aul3enaulftritt vieler Laden ist durch intensive Warenprasentation

iInsbesondere mit preisreduzierter Ware gepragt.

 Auffallend sind dartber hinaus diverse Schmierereien und Graffitis an den
Fassaden, die offenbar nicht zeitnah beseitigt werden.

« Besonders vorteilhaft prasentieren sich die Gaststral3e und Teile der

Haarenstralle.
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Einzelbewertung Aufl3enauftreten

Note: 2,67 (schlechter als die Gesamtnote von 2,29)

mangelhaft
4,8%

ausreichend sehr gut

33,3%

N=42

befriedigend

/f”\\ 16,7%
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Optimierungspotenziale Auf3enauftreten

Was man verbessern konnte:

 Reduzierung der Aul3enverkaufe
* Verzicht auf ,Schnappchen® im Aul3enverkauf, soweit unter der Art der

Prasentation das Gesamterscheinungsbild und die Kompetenzanmutung leidet

(gilt also nicht flr Laden, deren Kernkompetenz ,Schnappchen® sind, wie
Resterampen etc.)
* Verhinderung von ,Graffitimalereien” (Polizei, Video etc.)

« Schnelle Beseitigung von Schmierereien
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Positive Beispiele

Firma Augustin

* Freie Sicht in den Verkaufsraum mit Tiefenperspektive
bis zur Riuckwand

» Der Kundenstopper enthalt Servicehinweise ohne

aggressiver Preiswerbung und beeintrachtigt nicht den

Kundenlauf.

Firma Luschen

* Freie Sicht in den Verkaufsraum mit Tiefenperspektive
bis zur Ruckwand

+ Die AuBBenprasentation der Ware ist dabei nicht

aggressiv und hat attrakt'ive,nr\Ma'kfé_harakteg fq;_ﬁl Sl
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Positive Beispiele

Note -

0 1 2 3 4 5 6

Firma Longin

« freie Sicht in den Verkaufsraum mit Tiefenperspektive
bis zur Ruckwand

» Die AulRendekoration mit Laufer ladt zum Eintreten ein
und kennzeichnet hier bereits die Qualitat des

Sortimentes und des Interieurs.

» freier Zugang zum Verkaufsraum

T — -
~ I

0 1 2 3 4 5 6

Firma Kaktus

 freie Sicht in den Verkaufsraum mit Tiefenperspektive
bis zur Ruckwand

» Die AulRendekoration und Warenprasentation
kennzeichnen den Charakter des Sortimentes und d_es
Interieurs. |

 freier Zugang zum Verkaufsraum




Optimierungspotenziale Auf3enauftreten

Firma Onken

keine Sicht in den Verkaufsraum mit Tiefenperspektive
bis zur Riuckwand

Die Warentrager der Aul3enprasentation sind
unterschiedlich und haben Vermarktungscharakter
teilweise preisaggressive Anpreisung

kaum Zugang zum Verkaufsraum

Firma Brandes

keine Sicht in den Verkaufsraum mit Tiefenperspektive
bis zur Rickwand

Die Warentréager der Aul3enprasentation sind
unterschiedlich und haben Vermarktungscharakter
teilweise preisaggressive Anpreisung

kaum Zugang zum Verkaufsraum

Mullsacke im Eingangsbereich




Einzelbewertung Schaufenster

Note: 2,21 (besser als die Gesamtnote von 2,29)

Was uns auffiel:

 mangelhafte Sauberkeit der Glasflachen

Spiegelung der Glasflachen

fehlende Durchsicht und fehlende erkennbare Raumtiefe

Nutzung der Flachen als Produktinformation und nicht als inszenierte
Warenwelt (Storytelling); dadurch Verlust von dynamischen Spontankaufen

zUu hohe Warenfulle mit fehlender Attraktivitat
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Einzelbewertung Schaufenster

Note: 2,21 (besser als die Gesamtnote von 2,29)

mangelhaft
ausreichend 2 A%

9,5%

sehr gut
33,3% N=42

befriedigend

28,6% |

gut
0 . [ L —=rm ' 4 'r!' b |
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Optimierungspotenziale Schaufenster

Was man verbessern konnte:

 verstarkte Ruckwandbeleuchtung, um Raumtiefen zu erkennen
« Themenwochen in Oldenburg mit entsprechenden Requisiten (gesteuert durch

das City-Management)

 Info-Veranstaltung zum Thema ,Schaufenster”, um Einzelhandlern Techniken
der Wareninszenierung bzw. das Geschichten erzéhlen (,,Storytelling®) mit

Waren naher zu bringen
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Positive Beispiele

Firma Leffers

Sicht in den Verkaufsraum mit Tiefenperspektive bis
zur Rickwand

geringe Warenfllle bei gleichzeitig erkennbarem
Warenthema (Storytelling)

Requisiteneinsatz, der sich im Verkaufsraum wiederholt

0 1 2 3 4 5 6

Firma Schutte

teilweise fehlende Sicht in den Verkaufsraum
geringe Warenfiille mit thematischem Blow-Up-
Einsatz (Grol3photo)

iederholen

] < ﬂ

Requisiten, die sich im Verkat




Optimierungspotenziale Schaufenster

Firma Beheim

» kaum Durchsicht in den Verkaufsraum mit
Tiefenperspektive bis zur Rickwand

* hohe Warenfille als Produktinformation ohne einer
thematischer Inszenierung (Storytelling)

» nur befriedigende Ausleuchtung




Einzelbewertung Eingangsbereich

Note: 2,07 (besser als die Gesamtnote von 2,29)

Was uns auffiel:
» fehlende Informationsschilder wie Offnungszeiten, Fremdsprachen oder

akzeptierte Zahlungsmittel

* Nutzung mangelhafter Informationstrager (eingerissenes Papier etc. )
« kein einladendes Entree mit entsprechenden Blickradien zur
Raumerschlief3ung

o Warentrager mit diversen Mitnahmeartikeln im Eingang
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Einzelbewertung Eingangsbereich

Note: 2,07 (besser als die Gesamtnote von 2,29)

ausreichend
7,1%

sehr gut
31,0% N=42

befriedigend
23,8%
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Optimierungspotenziale Eingangsbereich

Was man verbessern konnte:

» Bereitstellung eines einheitlichen Informationstragers fur Zahlungsmodi,

Offnungszeiten oder Ankiindigungen (durch das City-Management?)
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Positive Beispiele

Note -

0 1 2 3 4 5 6

Firma Pilani
» Informationsbeschilderung sauber und erkennbar

» kompetente, auffallige Eingangsarchitektur

0 1 2 3 4 5 6

Firma Bruns

» beispielhafte Informationsabhandlung im

g-Fmiog  9.80- 19,00 Un Eingangsbereich mit vorbildlicher Sauberkeit

.00 - 18.00 Uar

d

hruns—

» Aber: Der Eingang insgesamt lasst nicht auf die

Gesamtkompetenz (GroR3e) slch_lie[Sen.---i-:

. 4




Optimierungspotenziale Eingangsbereich

Firma Hallerstede
* mangelhafte Abhandlung der Informationsschilder

» Aber: einladender Eingangsbereich (Achternstral3e)
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Einzelbewertung Interieurdesign

Note: 2,12 (besser als die Gesamtnote von 2,29)

Was uns auffiel:

 unterschiedlichste Warentragergenerationen im Einsatz

veraltetes Mobiliar mit starken Abnutzungen

fehlende Flexibilitat

mangelhafte Nachbesserungen und Reparaturen an der Inneneinrichtung

abgelaufene Bodenbelege

Verschmutzungen der Decken

Positiv: individuelle Eigenbauten und der Einsatz von Antiquitaten

1 =AM
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Einzelbewertung Interieurdesign

Note: 2,12 (besser als die Gesamtnote von 2,29)

ungenugend

ausreichend 2,4%

14,3%

N=42

sehr gut

45,2%

befriedigend
19,0%

gut
/\ 19,0%

TEAM
S0




Optimierungspotenziale Interieurdesign

Was man verbessern konnte:

vergrofRerte Kundenraume und Gange ,Public Space und Galerie* mit

Ruhezonen und Ausschank

,Ramadama“: ausrdumen, aufraumen, putzen, Ware neu bewerten, einrdumen

themenzentrierte Prasentation bel gleichzeitiger Transparenz

Aufbrechen des klassischen Ladenbaus durch individualisierte Themenfelder
(z.B. Einsatz von Antiquitaten als Warentrager)

 Einzelmobeleinsatz erhoht die Flexibilitat

1 =AM |
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Positive Beispiele

Note -

Firma Leffers

» Galerien und Kundenflachen sind vorbildlich und
trendorientiert.

» ausreichend vorhandene Ruhezonen

 individualisierte Flachen bei gleichzeitig vorhandener

Transparenz

* Mobiliar ohne Abnutzungserscheinungen




Positive Beispiele

Note -

Firma{ Schll'jtte 2

» Galerien und Kundenflachen sind vorbildlich und
trendorientiert

» ausreichend vorhandene Ruhezonen

* individualisierte Flachen bei gleichzeitig vorhandener
Transparenz

* individualisierte Einzelproduktdarstellung

Mobiliar ohne Abnutzungserscheinungen




Positive Beispiele

Note -

Firma Unterwegs
» zielgruppengerechtes Interieur durch Eigenbau

» keine Abnutzungserscheinungen




Firma Engelhorn Mannheim
* Flexibilitdt im Interieur

« unkonventionelle Eigenbauten im Interieur

Firma Europapark

* Antiquitaten im Interieur




Note: 2,69 (schlechter als die Gesamtnote von 2,29)

Was uns auffiel:

« fehlende Raumtiefenoptimierung durch Lichtkreise oder einer entsprechenden
Rickwandausleuchtung

« schwache Grundbeleuchtung u.a. durch veraltete Leuchtmittel

« fehlende Akzentbeleuchtung zur Schaffung von Héhepunkten

» defekte LeuchtkOrper im Einsatz




Note: 2,69 (schlechter als die Gesamtnote von 2,29)

ungenugend
mangelhaft 2 4%
9,5% ’
sehr gut N=42
ausreichend 35,7%
19,0%

gut

befriedigend 4,8%

28,6%




Was man verbessern konnte:

* Energievorschaltgerate und aufRenlichtabhangige Dimm-Madglichkeiten bieten
Einsparungspotenziale von bis zu 70% der Stromkosten.

» durchgangige Nachtbeleuchtung bis z.B. 23 Uhr (Koordinierung durch City-
Management)

« verstarkter Einsatz von flexiblen Leuchtmitteln mit Dublettencharakter
(Allgemein- und Akzentbeleuchtung)

e Lichtseminar fur die Einzelhandler




Note -

0 1 2 3 4 5 6

Firma Biwak

* individuelle Schaffung von harmonischer
Grundbeleuchtung mit zielgruppengerechten
Materialien bei gleichzeitig glinstiger Herstellung

 keine Fehlfunktionen

o 1

0 1 2 3 4 5 6

Firma Jackpot

» Tiefenperspektive und Raumausleuchtung
ausschlie3lich mit flexiblen Leuchtmitteln, die sowohl
der Grund- als auch der Akzentbeleuchtung dienen
kénnen (hohe Flexibilitat)

* keine Fehlfunktionen




Firma Kosy

* Funktionsfehler

» fehlende Akzentbeleuchtung

» unterschiedliche Grundbeleuchtung mit Kalt- und
Warmlicht

» unterschiedliche Lichtgenerationen




Note: 2,95 (schlechter als die Gesamtnote von 2,29)

Was uns auffiel:

« ,Landmarkierungen* dienen als richtungsweisende Information, wo der Kunde
was findet.

* Mdoglichkeiten ergeben sich aus Schriften, Bilder, Piktogrammen oder
Warenbildern/ Dekorationen.

« Zweck: Information, Navigation und Inspiration

» Verzicht fihrt zu Nichtverkaufen oder fehlenden, additiven Spontankaufen.




Note: 2,95 (schlechter als die Gesamtnote von 2,29)

mangelhaft

9,5%
sehr gut
19,0%

N=42

ausreichend

23,8% gut

9,5%

befriedigend
38,1%




Was man verbessern konnte:

o Aufklarungsarbeit fiir Beschriftungen oder Bebilderungen von Warengruppen
* Bis zu 30% der Ladenflachen sollen nicht mehr fur Waren, sondern flr deren

richtungsweisende Markierung genutzt werden.




Note -

0 1 2 3 4 5 6

Firma Schitte

» zentrische, eindeutige Bild- und Schriftmarkierung




Firma Wohltat
» Navigationshilfen erst spat erkennbar
» Schriften auf unterschiedlich abgenutzten Papier

angebracht

Firma Wihrmann

» Navigationshilfen in Form von Schrift

* Es handelt sich um reine Gré3eninformation ohne
inspirativen Charakter.

» Bedienung erfolgt Gber limitierte Kaufentscheidung.




Firma Biwak

* Verwendung falscher Warenprasenter (Torso) zu der
Warengruppe Hosen

» kompetente Warengruppendarstellung, die das
Arbeiten mit Landmarken als Information und

Navigationshilfe eribrigt




Note: 2,26 (besser als die Gesamtnote von 2,29)

Was uns auffiel:

Die entscheidende Bedeutung der optimalen Gestaltung der Rickwand gerade
In kleineren Geschéaften mit fehlender Wegefiihrung ist nicht ausreichend
gelaufig.

Rickwande werden als Lagerflache miss-/gebraucht.

Rickwande sind nicht gegliedert, was der besseren Orientierung dienen kann.
Das ,Prinzip der drei Ebenen” wird nicht befolgt.

Rickwande bieten zu wenig Inspiration und Navigationshilfe.




Note: 2,26

ausreichend
11,9%

befriedigend
33,3%

sehr gut
31,0%

23,8%

(besser als die Gesamtnote von 2,29)

N
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Was man verbessern konnte:

« Entfernung von laufenden Regalmetern vergrof3ern, um kleinere Einheiten zu
schaffen

* RUckwandaktivierung durch Farben

« Kompetenzmitteilung durch Warenaufbauten bis zur Decke

 deutliche Markierung der Warengruppen in der Rtickwand

« Bedeutung der Ruckwand erkennen: eines der wichtigsten Instrumente im
Ladenbau, meist Trager der Landmarkierungen und wichtige Funktion bei der
Ferndistanzinformation

« Stand alone Warentrager und Ruckwand mussen systemkompatibel sein.




0 1 2 3 4 5 6

Firma Schiitte

» unterschiedlichste Abhandlung der Riickwande mit
Warenprasenz und zielgruppengerechter Abhandlung
(Farbe fur junge Mode/ Holz fur den Mann/ Weil3 fur die
Frau ab 30)

» teilweise hohe Warenfille bei gleichzeitig fehlender

Inspiration

Note -

0 1 2 3 4 5 6

Firma Bruns

» zielgruppengerechte Rickwandabwicklung
» Bertcksichtigung verschiedener Ebenen

» Bericksichtigung von Informations- und

Inspirationsfeldern




Firma Munderloh

Ruckwande grol3tenteils in kompetenter Warenftlle mit
entsprechender Produktinformation

fehlende Laufrichtung zur Rickwand

keine Inspiration im Ruckwandbereich

Durch die niedrige Deckenhohe ist eine Dreiteilung vor
allem mit den Feldern Inspiration in Verbindung mit

Information und Problemlésung kaum maoglich.

Firma Onken

Eine Ferndistanzinformation ist nicht moglich.

keine Freiflachen zwischen den einzelnen
Sortimenten, die eine Orientierung erleichtern wirden
Zugang zur Rickwand nur beschrankt moéglich

kompetente Warenfllle und Sortimentstiefe




Note: 2,31 (schlechter als die Gesamtnote von 2,29)

Was uns auffiel:

« Warengruppensortierungen nach Farben oder Grof3en als Einteilungskriterium
sind Standard und bedienen den geplanten Einkauf. Das schnelle Auffinden
der Warengruppen ist daher notwendig.

« Daneben ist es heute unumganglich, Bedarfsbindelungen zu kreieren. Dem
Kunden zu zeigen, was er ,kdnnte* nicht was er ,kann*.

* Diese Zweitplatzierungen bedurfen einer Sortimentsstraffung bei gleichzeitig
vorhandener Nischenpolitik gegenuber den Ketten. Sowohl die
Sortimentsbindelung (Storytelling) mit einhergehender Wareninszenierung als

auch die fehlende Nischenbesetzung fliel3en in die Beurteilung mit ein.




Note: 2,31 (schlechter als die Gesamtnote von 2,29)

mangelhaft

ausreichend 2,4%
14,3%

sehr gut N=42

38,1%

befriedigend
33,3%

11,9%




Was man verbessern konnte:

» Inhaber gefuihrte Geschéafte gewinnen durch Nischenbesetzung.

« Kunden suchen in erster Linie Qualitat und Vielfalt: Sortimentstiefe muss durch
Marken besetzt sein, die der Kunde wiederkehrend sucht.

« Kunden suchen in zweiter Linie nach preiswerter Ware: alternative,
preisgunstige Artikel mussen gezielt zugekauft werden und im Verkaufsraum
deutlich kommuniziert werden.

o Gezielte Sortimentsstraffung schafft Platz fir Themenaufbauten mit flexiblen
Sortimenten (ggf. Zweitplatzierung) auf flexiblen Flachen.

« Im Extremfall werden 90% des Umsatzes mit 5% der Ware realisiert - es gilt

diese , Top-Ten-Artikel“ zu identifizieren und entsprechend zu behandeln.




0 1 2 3 4 5 6

Firma Ullmann

» Schaffung flexibler Flachen flr
Sortimentszusammenfiihrungen

« gesamtheitlich ein ausgeglichenes Verhaltnis zwischen

Themen- und Warengruppenprasentation

Note -

0 1 2 3 4 5 6

Firma Bruns

* Nischenbesetzung mit MalRanztugen und grof3en Grol3en




Note -

0 1 2 3 4 5 6

Firma Schtte

» konsequente Markenshopdarstellung flr den impulsiv,
dynamischen Einkauf mit thematischen Warenwelten

« Warengruppendarstellung bei Zielkaufentscheidungen,

wie z.B. Mantel und Jacken




Firma Munderloh

o Skriptkombination Fahrrad und Nahmaschine als
Spannungsfeld

* hohe Sortimentstiefe

* reine Warengruppenprasentation mit fehlender

Problemlésungsdarstellung und Wareninszenierung

Firma Rohde

» fehlende Inspiration durch Warengruppendarstellung
mit Funktionsorientierung

» geringe Warenfllle

» Orientierungsprobleme im Sortiment bei der

Unterscheidung Manner/ Frauen




Note: 1,48 (besser als die Gesamtnote von 2,29)

Was uns auffiel:

* Eine deutliche Preisauszeichnung und leicht auffindbare Etikettierung aber
auch die Preiskompetenz nach auf3en flie3en in die Beurteilung mit ein.

* Preisgunstige Alternativen, ohne direkt mit Rabatten oder ,Mondpreisen* zu
arbeiten, wurden in fast allen besuchten Einzelhandelsgeschaften offeriert, und

die entsprechende Etikettierung war vorbildlich.




Note:

1,48

ausreichend

befriedigend
7,1%

(besser als die Gesamtnote von 2,29)

2,4%

N\

mangelhaft

2,4%

sehr gut
71,4%

N

42




Was man verbessern konnte:

« Schnappchenmarkte, Ein-Euro-Laden, Rabattschlachten oder Mondpreise
fihren zu Unglaubwirdigkeit und llloyalitat.

» Deutschland ist in dieser Hinsicht fuhrend und verleitet damit die Verbraucher
Zur einseitigen Preisorientierung, zur llloyalitat und zum ,,Zapping* zwischen
den Einkaufsorten.

« Klare Preisstrategien fihren langfristig zu mehr Erfolg.

» Der Einzelhandler muss mit knapp kalkulierten Artikeln arbeiten.

e Diese Artikel missen im Preisbewusstsein des Kunden verankert sein (Milch/

Butter).
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Firma Schiitte

» klare Preisstrategien mit glinstigen Angeboten

» Rabattangebot fir Herrenjacken im Eingangsbereich
und das Schnéppchenangebot im Verkaufsraum

wirkten sich negativ aus.




Note: 2,12 (besser als die Gesamtnote von 2,29)

Was uns auffiel:

* Freundlichkeit, die Kundenansprache, das Erkennen (Namensschild/ Kleidung)
aber auch der Blickkontakt wurden hier bewertet.

« Es wird betont, dass es sich dabei nur um eine Momentaufnahme handelt.

* Insgesamt betrachtet ergab sich aus den Besuchen und den freien Interviews

ein gutes Allgemeinbild.




Note: 2,12
ausreichend ungeznzgoend
7,1% ’
befriedigend
19,0%

gut
40,5%

(besser als die Gesamtnote von 2,29)

N

42




Was man verbessern konnte:

* Wir verkaufen gerne teure Waren, denn diese muissen bedient werden“ — der
Inhaber geflihrte Einzelhandel hat hier gegentber den Ketten einen
einzigartigen Zusatznutzen zu verbuchen.

« ,Die Gegenwart des Inhabers ist flr den Erfolg unumganglich* — gesehen und
gesehen werden, die personliche Ansprache oder nur die Kenntnisnahme sind

fur Kunden wichtig.




Note: 2,29

e Die besuchten Laden sind hinsichtlich Preisgestaltung, Sortimentsmix und
Layout gut.

* Einige Handler zeichnen sich durch ein hervorragendes Erscheinungsbild aus.

* Nischenbesetzungen werden bereits bei Handlern umgesetzt.

e Ca. 25% der besuchten Handler bieten dem Kunden Ruckzugsbereiche mit
Erfrischungen in ansprechendem Ambiente.

» Die Alleinstellung als qualifizierter Facheinzelhandel wird durch Tradition/
Geschichte, Gegenwart des Inhabers und Sortimentstiefe getragen.

» Aus unserer Sicht, soweit das nach einem kurzen qualitativen Check
Uberhaupt beurteilt werden kann, sind nur ca. 2-3 der besuchten Geschafte

nicht mittelfristig tberlebensfahig.




« Aus Sicht des Visual Merchandisings reprasentieren die besuchten Laden
unterschiedlichste Anbieter mit unterschiedlichsten Zielgruppenansprachen.
* Bei Fortfihrung
* einer qualitativen Aufwertung des Aul3enauftritts,
e der Beleuchtung und
 einer Optimierung der internen Navigationshilfen durch Landmarken
durfte daher der Uberwiegende Teil der Laden gerade durch sein Nischen-

angebot konkurrenzfahig gegeniber der Ansiedlung eines Einkaufcenters sein.




