STORE BRANDING

Spielregeln fur eine erfolgreiche Warenprasentation

gVisual Merchandising
macht den Laden zur Blhne /

Spielregeln im Premium Visual Merchandising

Wiederholung von Warenbild- Akzentuierung durch helle indirekte Einzelprasentation auf
Rhythmen als Element der Stilpragung Beleuchtung, Rahmen fiir das Warenbild Tischen
I's L =)

Raum ist Luxus — Platz,
um Ware wirken zu
lassen

Emotionalisierung
des Warenbilds -
Zielgruppenbezug

Maximal drei w - | b ! ] i Kleine .
b ) T B e Warenmengen in

Teile eines i der Lege -
Artikels zeigen .- - - - Prasentation

Prasentation von Einzelteilen auf
Vorlegetischen, komfortable Erganzender Einsatz von Puppen bzw. Torsen

Sitzgelegenheiten, Catwalks... als Element der Stilpragung

Designhangung in
Armelprasentation

Spielregeln im Classic Visual Merchandising

Spiel mit verschiedenen Akzentuierung der

Prasentationsarten Wandabwicklung
(frontal, schrig durch helle indirekte

blocken) Beleuchtung

Zeigen kompletter Outfits Emotionalisierung des
eines Modethemas Warenbilds -

(Kombinationsmoglichkeiten) Zielgruppenbezug

Das Warenbild
hat einen — | 1‘
Rahmen Zusatzliches
Outfit:
y Kombinationen in
e der 3. Ebene
Ein Thema |

farblich sauber | l
sortiert

Blockprasentation zur
Bildung der Sortimentstiefe

Wichtige Kunden-
Information Uber den
Niedrige Mittelraummoblierung: freier Blick Preis und die Ware

auf die Wand (Arena Prinzip)

Ausgewahlte Visual Merchandising-Spielregeln
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Visual Merchandising (VM),
also die Kunst der Waren-
prasentation, ist die mit Ab-
stand wirkungsvollste Me-
thode der Verkaufsférder-
ung unmittelbar im Laden
selbst. Wer die Spielregeln
des Visual Merchandisings
beherrscht zdhlt zu den Ge-
winnern im Wettbewerb.
Das sieht man nicht zuletzt
bei groen internationalen
Marken und Handlern. Die
Beratungsprofis von retail
branding sind Meister in
dieser Disziplin, das zeigen
auch zahlreiche Beispiele
von Kunden in West Europa
und CEE-Raum.

Der aus dem Amerikanischen
kommende Begriff "Visual
Merchandising" (VM) wird hau-
fig fir das gesamte Spektrum
der Verkaufsraumgestaltung
verwendet. Im engeren Sinn —
und damit beschaftigen wir uns
hier —ist VM die Warenprasen-
tation nach Ertragskriterien auf
Basis multisensorischer Ge-
sichtspunkte. Deshalb greift die
Bezeichnung "visual" eigentlich
zu kurz, da neben dem Sehen
auch die vier anderen Sinne
(Horen, Riechen, Schmecken,
Tasten) angesprochen werden
sollen. Zuerst wurden Spielre-
geln fir die Warenprasentation
fur den Lebensmittelhandel ent-
wickelt. Artikel mit niedrigem
Deckungsbeitrag werden dem-
nach in der Streck- oder Blickzo-

ne prasentiert (also oben oder
unten im Regal, Artikel mit ho-
hem Deckungsbeitrag vorwie-
gend in der unmittelbaren Sicht-
zone. Mittlerweile wurden die
Regeln mit groRem Erfolg fir
Mode, aber auch fur andere
Branchen, adaptiert.

Die Top 10-Tipps fiir die
Warenprasentation

In der taglichen Praxis haben
sich einige Spielregeln des VM
als besonders wirkungsvoll
erwiesen. Sie gelten mit
Ausnahme des Luxus-Segments
betriebstypentbergreifend
(diskontierende Konzepte,
Fachgeschafte, Filialisten) vor
allem flr modisch orientierte
Sortimente. Hier die Top 10:

Langst werden die Spielregeln des Visual Merchandisings auch in Supermarkten
bertcksichtigt. Das zeigt unser Beispiel aus dem von retail branding konzipierten Projekt.
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Spielregeln fur eine erfolgreiche Warenprasentation

Hier die Top 10:

» Warenprdsentation nach dem Arena-Prinzip,
d. h. vom Mittelraum zur Wand hin ansteigend
(z.B. Tisch — Stander — Wandregal).

* Grofse Raumhohen verbessern den
Inszenierungsspielraum. Bei BaumaRnahmen

unbedingt beachten!

Arena-Prinzip: Vom Mittelraum zur Wand hin ansteigende Waren-

prasentation. Gesehen bei Modi, Planung und VM-Konzept von
drei Ebenen anstreben. retail branding.

e Gegebene Raumhohen voll nutzen, mindestens

Fein dosiertes Visual Merchandising in einem Fachgeschaft (Technodom, Almaty), entwickelt von retail branding.
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* Inszenierter Warenbildaufbau an der Wand von oben nach unten:

Emotionale thematische Einstimmung (z.B. durch Bilder oder Lifestyle-Deko). Ganz wesentlich auch fur
die Fernwirkung!

Ware in Anwendung/Verwendung zeigen (z.B. frontal oder im Profil).

Darunter Warendruck (Massenpradsentation) mit selbsterklarender Logistik (z.B. Farben, GroRen).

Fortsetzung der Massenprasentation im Mittelraum mit einem ausgewogenen Verhaltnis an Frontal-
und Armelprasentation.

* In der Symmetrie von Farben, Formen, Anordnung und Materialien liegt die Ruhe, und in der Ruhe liegt
die Kraft des Warenbildes.

» Farben werden eher wahrgenommen als Formen. Setzen Sie bei der Warenprasentation auf eine
Farbblockbildung.

* Beider Gestaltung von Warenbildern sollte pro Wandabschnitt (ideal: 5 oder 7 Achsen) nur ein Mode-

oder Farbthema gezeigt werden.

» Beachten Sie, dass die Menschen in unserem Kulturkreis von links nach rechts lesen —auch Bilder und
Warenbilder.
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Im Luxus-Segment gelten die Spielregeln des Premium Visual Merchandising, wie bei Bata in Prag. VM-Konzept von retail branding.
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Spielregeln fur eine erfolgreiche Warenprasentation

» Oberteile sind stets Gber Unterteilen zu prasentieren (Abstand ca. 12,5 cm).

* Im Luxus-Segment des Handels gelten deutlich abweichende Spielregeln (Premium Visual Merchandising).

Eine Auswahl:

"Less is More"
als ideale Voraussetzung

Je nach Branche, Sortiment und
Betriebstyp gibt es weitere un-
zahlige Facetten der Warenbild-
gestaltung.

Insbesondere kann durch den
Warendruck, das ist die Anzahl
der pro Quadratmeter Verkaufs-
flaiche und/oder pro Laufmeter
Regal prasentierte Artikelanzahl,
die (preisliche) Positionierung —
von Diskont bis Luxus — gesteu-
ert werden.

Hoher Warendruck ist Diskont,
niedriger Warendruck ist Luxus.
Besonders wichtig ist es auch,
dass die jeweiligen VM-Spielre-
geln akribisch dokumentiert und
konsequent den Mitarbeitern
kommuniziert werden.

Dazu eignen sich in gedruckter
Form sogenannte "VM-Guide-
lines", vor allem aber regelmafi-

Raum ist Luxus — Platz, um Ware wirken zu lassen
Maximal drei Teile eines Artikels zeigen
Prasentation von Einzelteilen auf Vorlegetischen

Erganzender Einsatz von Puppen und Torsen zur Stilpragung

ge Mitarbeiter-Trainings.

Wer frih morgens durch die
Mall eines amerikanischen
Shopping Centers schlendert,
der wird hinter den noch
geschlossenen Glasfassaden
eine Schar an fleiRigen Bienen
beobachten, die entsprechend
der Guidelines die Warenpra-
sentation wieder auf den neue-
sten Stand bringen.

In Europa besteht da in dieser
Konsequenz noch deutlich Luft
nach oben.

Besonders erfolgreich sind
Visual Merchandising-Konzepte,
die auf Basis der "Less is More-
Philosophie" (LIM) entwickelt
werden.

Diese von retail branding-CEO
Arndt Traindl begriindete Sor-

timents-Strategie setzt auf ein
Prinzip, das sich in der Praxis
immer wieder bestatigt:

Je geringer die Anzahl unter-
schiedlicher Modelle im Waren-
bild, desto besser wird die Pra-
sentationsqualitdt von den
Kunden beurteilt.

Als Formel fur eine erfolgreiche
LIM-Strategie, zum Beispiel im
Modehandel, gilt: 1 bis 1,5
unterschiedliche Modelle pro
Quadratmeter Verkaufsflache
sind ideal, 1,6 bis 2,5 tolerier-
bar, aber ab 2,6 Modellen pro
Quadratmeter leidet die Waren-
bildqualitat entscheidend.
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Die VM-Profis von
retail branding

Die Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter von retail branding sind
absolute Profis in Sachen Visual

Merchandising.
Das zeigen auch zahlreiche Bei-

spiele.

Gemeinsam mit den Kunden
entwickeln sie entsprechende
Konzepte und dokumentieren
diese in selbsterklarenden
Guidelines, darUber hinaus un-
terstltzen sie bei der Mitarbei-
ter-Schulung. Konsequent wer-
den die VM-Spielregeln auch bei
der Ladenplanung berticksich-
tigt.

Etwa bei der Nutzung oder
Schaffung entsprechender Raum-
hohen, der Auswahl der passen-
den Moblierung und Systeme

Bart Ooijman konzipiert VM-
Guidelines und Mitarbeiter-
Schulungen.

und nicht zuletzt der branchen-
spezifischen Warentrager.
Variable und verstellbare Waren-
trager machen ein lebendiges
Visual Merchandising, das mal3-
geschneidert auf Sortiments-

Berlcksichtigt bei ihren Ladenpla-
nungen die Spielregeln des Visual
Merchandising: Regina Traindl.

veranderungen eingeht, erst
moglich.

Zusammen mit der stimmigen
Beleuchtungsldsung entsteht so
eine einzigartige Buhne flr er-
folgreiche Laden.

Keep it simple

st das Prinzip

der Sortiment-Strategie
LIM

(Less is More).
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