ment zu verschaffen.
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Eine Gibersichtliche Anordnung der Ware in der Auslage erleichtert es den Kunden, sich einen Uberblick tiber das Produktsorti-

Thomas Rohr

Die Ware optimal prasentieren

Eine tibersichtliche und attraktive Warenprdsentation mit dem einen oder anderen Blickfang in der Theke schafft
Kaufanreize und sorgt fiir mehr Umsatz. Und wenn es zudem noch gelingt, den Kunden auf einer emotionalen
Ebene anzusprechen, dann sind die Voraussetzungen fiir gute Verkaufsergebnisse optimal.

e langer sich der Kunde im Laden
aufhilt, desto besser sind die Chan-
cen, ihn zu Impulskédufen zu verlei-
en. Daher sind Wartezeiten an der
Theke nicht nur nachteilig. Wer auf
Bedienung warten muss, kann sich in
dieser Zeit noch mit anderen Produk-
ten befassen, die urspriinglich nicht
zum Kauf vorgesehen waren. Was der
Kunde sieht, weckt oft Wiinsche und
verlockt zum Kauf. Der Platz zur Wa-
renprésentation in und um die Theke
ist aber knapp und daher wertvoll. Wie
viel Raum ein Produkt bekommen soll-
te, hdngt von der Jahreszeit, saisonalen
Konsumgewohnheiten und vor allem
natiirlich von der zu erwartenden
Nachfrage ab.
Der Raum fir die Warenprasentati-
on ldsst sich in drei Zonen unterteilen:

Der Eingangsbereich ist die ,,Passivzo-
ne“. Auf diesen ersten Metern nach
dem Betreten der Fleischerei nimmt
der Kunde die Auslage in der Theke
noch nicht exakt wahr. Hier kann ver-
sucht werden, ihn fiir Produkte aus
dem Zusatzsortiment oder aus der
SB-Theke zu interessieren. In der zwei-

Eye Catcher in der Auslage
erregen die Aufmerksamkeit
des Kunden und sprechen ihn
auf emotionaler Ebene an.

ten, der ,Wahrnehmungszone*, kon-
zentriert er sich auf die Produkte, sein
Auge iiberfliegt das Angebot, die finale
Kaufentscheidung ist noch offen. Die
dritte Zone ist die ,Bedienzone®, der

Kunde steht direkt an der Theke, das
Verkaufsgesprach beginnt.

Den Kunden erreichen

Ein ,gefiihlter Warenwert“ entsteht,
wenn die Zahl der Produkte gering ge-
halten wird und der Kunde sie dadurch
so als besondere Highlights im Sorti-
ment wahrnimmt. Dagegen wirken
viele Produkte auf kleinerer Fliche,
zum Beispiel Wiirstchen in einer
getiirmten Pyramidenform, als ,Mas-
senware”, der ,gefiihlte Preis“ ist glins-
tiger. Wer ausschlieRlich auf den Preis
achtet, fiihlt sich dadurch angespro-
chen.

Die Mitte der Theke wird in der Re-
gel stirker beachtet als die Seiten oder
Ecken, es sei denn, dort gibt es einen
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Uppig gefullte Theken vermitteln den Eindruck, dass das Preisniveau der Produkte eher niedrig ist.

Blickfang, der die Aufmerksamkeit der
Kunden erregt.

Ein Impulskauf wird in erster Linie
durch attraktive Prisentation ausge-
16st. Zu einer solchen spontanen Kauf-
entscheidung kommt es vorwiegend,
wenn die betreffende Ware unvermeid-
lich ins Blickfeld des Kunden ,gerat”,
oft in der Ndhe der Kasse.

Ein wichtiger Kaufentscheider ist
das Unterbewusste, das auch bei der
Prdsentation angesprochen werden
sollte. Das gilt zum Beispiel fiir den Ge-
ruchssinn, der eine unbewusste Wir-
kung auf den Kunden hat. Er erreicht
direkt und ohne Umwege das Emoti-
onszentrum im Gehirn. Geriiche, die
man schon als Kind aufnimmt, haben
im Erwachsenenalter immer noch Be-
deutung. Sie 16sen Hunger aus, das
Wasser lduft dem Betreffenden im
Mund zusammen.

Die Theke sinnvoll gestalten

Der erste Eindruck von der Theke
spielt eine grofRe Rolle, er entsteht in
ein bis zwei Sekunden und wird selten
korrigiert. Ein appetitanregender An-
blick von Fleisch, Wurst und Schinken,
von Salaten und leckeren Beilagen for-
dert den Abverkauf.

Eine professionelle Beleuchtung
wertet die Ware in der Theke oder im
Regal auf. Sind die Produkte schlecht
beleuchtet, bleibt der Effekt aus.
Stammkunden suchen Produkte im-
mer am gleichen Platz, die Warenan-
ordnung soll sich also nicht stindig
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dndern, Ausnahme sind Angebote der
Saison nach Jahreszeit.

Eine geringe Distanz vom Kunden
zur Ware wirkt verkaufsfordernd, ein
groRerer Abstand eher leicht kaufhem-
mend, vor allem wenn er den Preis auf
dem Preisschild nur schlecht oder gar

Zubereitungshinweise fiir
besondere Angebote kommen
bei Kunden gut an

nicht lesen kann. Denn Kunden fragen
ungern nach dem Preis, sie miissen ihn
auf den ersten Blick wahrnehmen kén-
nen.

Thomas Rohr

SB-Ware optimal platzieren

Im SB-Regal ist die Griffzone der ver-
kaufsaktivste Platz. Produkte, nach
denen der Kunde greifen kann, ohne
seine Haltung zu verdndern, beeinflus-
sen die Kaufentscheidung positiv, oft
unbewusst. Produkte, die forciert wer-
den sollen und eine gute Gewinnmar-
ge versprechen, sollten daher in Griff-
hohe platziert werden. In diesem Zu-
sammenhang sind zu unterscheiden:
B die Reck-Zone (hoher als 1,80 m):

Der Kunde muss sich strecken.
B die Griff-Zone (1,20 — 1,60 m):

Die bequemste Art, die Ware zu

erreichen.

Appetitlich prasentierte Salate aus eigener Herstellung und leckere Beilagen schérfen

das Profil als Fachgeschaft.

Thomas Rohr




FleischereiHandwerk | Verkaufsforderung

20

Saisonale Produkte wie zum Beispiel Grillartikel in der warmeren Jahreszeit verdienen

einen hervorgehobenen Platz in der Fleischtheke.

B die Hiift-Zone (0,80 — 1,20 m): Der
Kunde kann ohne Miithe zum Pro-
dukt greifen.

B die Biick-Zone (unter 0,80 m): Die
benachteiligte Zone, weil der Kun-
de sich biicken muss.

Langgezogene Regale ohne Stopper (Bo-

denkleber, Deckenhinger) sind etwas

verkaufsschwicher. Denn sobald der

Kunde seine Gehgeschwindigkeit er-

hoht, lasst seine Aufmerksamkeit

nach. Die Wohlfiihlatmosphédre ent-
scheidet iiber die Verweildauer des

Kunden an Regalen und Stdndern.
Saisonale Produkte sollten bevor-

zugt platziert werden, weil der Kunde

danach sucht. Allerdings empfiehlt es
sich, die Platzierung der Ware nicht zu
héufig zu verdndern. Das mag zwar
dem schulméiRigen Marketinggedan-
ken entsprechen, nicht aber den Wiin-
schen und Gewohnheiten der Kunden,
die sich nicht immer neu orientieren
mochten. In den Regalen hat sich die
Blockbildung bewéhrt. Haupt- und Zu-

Die Imbissecke aufwerten

Thomas Rohr

satzartikel, gemeinsam présentiert,
erhohen den Umsatz. Zusammengeho-
rige Produkte werden auch zusammen
présentiert. So hat der Kunde das kom-
plette Angebot optimal im Blick, ohne
suchen zu miissen.

Verkaufsaktive Etiketten
und Schilder

Ublicherweise werden die Preis- oder
Hinweisschilder an der Theke mit dem
Computer oder einem Etikettiergerét
erstellt. Schnellleser vor der Theke be-
vorzugen Gedrucktes. Texte in Hand-
schrift 16sen beim Betrachter unbe-
wusst unterschiedliche Assoziationen
und Gefiihle aus. Die einen schitzen
das ,,Handwerkliche®, andere halten sie
fiir unprofessionell.

Die Entfernung zum Betrachter be-
stimmt die SchriftgroRe des Etiketts.
Ideal ist es, wenn der Kunde den Preis
ohne Probleme lesen kann. Bei der
handgeschriebenen Variante haben

Ist der Fleischerimbiss auch optisch ein Highlight, dann wird er von Kunden starker
genutzt. Es kommt haufiger zur spontanen Entscheidung von Kunden, jetzt zu konsu-
mieren. Auch wenn nur wenige Quadratmeter zur Verfigung stehen, kann man den
Imbissbereich zum Hingucker gestalten und den Umsatz ankurbeln. Kunden, die sich
bei einem Snack wohlftihlen, verlangern ihre Aufenthaltsdauer und werden zu Impuls-

kdufern.

Eine klar strukturierte Prasentation
betont die Wertigkeit der Ware.  thomas rshr
sich Marker mit abgeschrigter Spitze
bewihrt, bei denen zwei Kanten zum
Schreiben genutzt werden kénnen. Mit
der lingeren Kante wird die Schrift
breiter, mit der kiirzeren schmaler. Mit
der breiten Filzkante wird die Schrift
sehr breit und hat eine andere Wir-
kung.

Durchgingige Kleinschreibung
beim Text und schrig verlaufende
Schrift wirken modern und sprechen

Der Hinweis ,,Sonderpreise”
am SB-Regal gibt dem
preisbewussten Kunden
Orientierung.

vor allem jiingere Kunden an. Fiir eine
gute Lesbarkeit sollten alle Buchstaben
die gleiche GroRRe haben. Auflerdem
sollte immer die gleiche Person fiir die
Beschriftung zustindig sein, damit das
Schriftbild Wiedererkennungwert hat
und stets einheitlich ist.
Normalerweise werden alle Artikel
mit dem gleichen Etikett versehen.
Sonderpreis-Etiketten finden erfah-
rungsgemdald grofRere Beachtung. Das
Etikett oder die Schrift in roter Farbe
sowie groflere Buchstaben verstiarken
den ,,Sonderpreis-Effekt” und sorgen
fiir erhohte Aufmerksambkeit.
Rolf Leicher
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