KISALFOLDI ) I I I e, 1HILCTTCY
A VALLALKOZASFEJLESZTESI “»:» Austria-Hungary
e " & ALAP'TVANY REGIONALENTWICKLUNG European Union - Europ'ean Regional Development Fund
OSTSTEIERMARK Shop of Region

EUROPEAN UNION

s » U
J ".
e -
B4 "’
~YY

L
.l
4

? v
4
"4
-

»° $\1.
-~
.,

MAT ¢t Nt
‘J;' e i TR

e

5)31
A ) "{ o

. - -
-1 .
3 = ’-‘o
> ‘ »
v -l
-
v
-d
5 » -




e afniterrey

°* o0
“% Austria-Hungary
European Union — European Regional Development Fun d

Shop of Region
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2. SHOMESIGWESHOROFREGION
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Shop of Region

1., ANFORDERUNGREN DASSHOPDESIGDESSHOPOF
REGIOMLIBASIE « MENBUSINESI_AN

bzz Ydzy RSY I dzFSy > f NdzZFG RIFIa DS&OKNTiOb f
b2 2 meﬁéy Ofé@SNJyIQAHASNBV 11 yySys R2)
0 SAOKNBAOSY A&d0® 2N dzaaSdldzy3d REFNNI AL
die der Kundenlogik entspricte. I & +2 NKIF YRSy aSAy SAYSNI &4O0F
t 2AA0A2YASNYHzy3I A40 RAS . larxa FTNNI RAS {21
Ct NOKSyfleée2dzi 3ASYlyydo FdzF RSNJI I dzNJ +SNF N

ANHzy RANGT £t AOKS { K2LJ 55SaA3dy Aad Ay RSNJ w
[2NIOAYSY(da3ft ASRSNHzy3 dzy R DNMXzy RNA & & LJ | vy dz
{2ZNIAYSYUSX . SUNRSOAUEGLKCZ2NXIGZ . SRASY dzy 3
auch der Anzahl der Etagen). Da es sich beim 8h&pgion um eine neu&shopkonzept
handelt, liegtdelC 2 {1 dz& dzy @8 SNBNJ . SGNI OKildzy3SYy HSAU:
den Lebensmittelhandel, wobei wir da und dort auf betriebstypische Besonderheiten
eingehen.
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Im Lebensmittelhandelverden WarengruppemachKundenlogikabery | { N &lEhkaoK
Ertragskriterienzusammengestelltind & O K f Aabfldér £ O K pdztert Dabei] | VY SV
die Interessen der Lieferanten und der Betreiber des Shop of Region durchaus
unterschiedlichsein 2 N K NJslig' Referantenversuchen,ihre jeweiligen Produkte und
Marken zu positionieren, sollte der DS & OK N F I dninferid€d KundSmNihd den
Gesamtnutzenm Augebehalten Geradeim Bereichder FastMovingConsumeisoodswird

N 6 SlislAufnahmevon Produktenin dasAngebotdes! Ny R 6ftSKNSBsliskutiert Nicht
selten wird vom Handel R | FaihBllogenannte][ S A & (i dzy FetlahG EN K KY A C
spannendeslhemaist es, ob und zu welchen KonditionenShopin-Shops(meistim Look

der jeweiligen Marke) zum Einsatzkommen Wie auch immer. ProfessionelleCategory
Managementiefert entscheidendeHinweiset NIRL € N O K S y. KiirdefifidzyisHdabei

der Umfang des jewelligen Sortiments, heruntergebrochen bis zur Anzahl der zu
LINN & Sy (I Artkel B W RALghdiet NNa Sy (.0 A 2y a¥F2NY
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1.1. SPIELREGELDER SORTIMENTSGLIEDERUN®

GRUNDRISSPLANUNG

Aus den Vorgabendes CategoryManagementsbzw auf BasisN Ky f & O 6 SI&JS 3 dzy 3
wie z.B. der vonretail brandingentwickeltenLIM (Lesss More)-Strategiewagenwir uns

an die LayoutplanungDie nachfolgenddargestellteAuswahlan "Spielregeln”und Tipps

ist meist branchen und ¥ 2 NI I (0 No S eEBEvEIE Anf &nfgBn CN farly
branchenspezifisch Im Fall des Shop of Region ist vor allem auf R N Bohe

{ SNIA OS heydarShoggastalNigpesondersy N O | dukediien

1.2. DERRECHTSDRADERKONSUMENTEN

Kundenlaufstudierzeigen,dassetwa 70 % der Kundenvom Eingangveg spontannach
rechts tendieren DasgesamteD S & O b¢faiici¢ S A { Ndedh®enfallseher
gegen den Uhrzeigersinnbegangen Diese Erkenntnissesind insbesonderebei der
Platzierungvon Plankauf bzw Impulskaufartikelrzuo S NN O 1 & &n0 $piel@nausly
beim3 S 3 Sy & i NDgSRdds SHoRRegioreinewichtigeRolle
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1.3. KOGNITIVE LANDKARTEN ERLEICHTERNDIE
ORIENTIERUNG

Durch gute Orientierung im Laden ¥ N K fsiéhyKunden wohl ("Clever navigieren
1| VY Shleipén=t Ny IuxINKaufen mehr Die Planung in Form "kognitiver
Landkarten",wie wir sie aus der Stadtplanung(MusterbeispielParis) kennen ¢ mit
Wegen, BlickachsenKnotenpunktenund Landmarksg hilft dabel Dasist gerade bei
einem kleineren Ladenwie dem Shop of Regionvon 3 N2 W& MNibkeit Wie die
folgendenRenderingszeigen,ist der Shopso konzipiert,dassman bereits beim Blick
durchsSchaufensteeine perfekte Orientierunggewinnt

1.4.NIEDRIGE L ¢ ¢ 9 [ VBRHARFEN. Ow{ L/ | ¢

Niedrigea A G 0 S filNFodrYW&h Gondeln (nicht K | K &3\l 50 cm) Tischenund
Podesten schaffen « 6 S NA u@K & NI | 3 £ Adie K Beywirklichung des
@S NJ | dzF & F ArehBRPsindgsRvOny Mittelraum  stufenweise zur Wand hin
ansteigende 2 I NB y LINN & SOffené, lafeRagriige w N dzYwerden besser
"durchblutet" alsGangschluchtenim SinnediesesPrinzipwurde beim Designdes Shop
of Regiomaucheine arenaartigeErlebnis und Kulinarikzonesntwickelt
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1.5. DERLOORALSCLEVERER9 D9 C« | w9 w

CNNJ RSY | I dzLJi 1 dzy RSYyf SA06S3T RdAzNOK RSY [ I F
Adld RdAzNOK CIFNbBS dzy Rk2RSNJ al SNAFf RAFTFSN
durch alle Bereiche des ShopRegion.D NHzy R & dibk €% tinfe@dhiedliche Formen

wie zentrale, raumbildende, oder organisch geformte Loops, in unserem Fall haben wir
dzyda FTNNJ SAYSY AyaStoAf RRSYRSY [22L) Sy iaOK
I dzZ& NBAOKSYRS . NBAUGSD® . SA SAYSNI bh%gl y3aTFN
RSNJ Ydzy RS 'Y 3Sal YiSy {2NIOAYSYUl @2NDSAIS
des halb werden im Shagw S 3 A 2y 1 | KiungBniamybSten! o 1 N

1.6. LEITSYSTEMEHAFFEBICHERHEIT

Zur Orientierung im Laden helfen textliche und bildliche Hinweise in Form eines
Leitsystems dem Kunden, sich zurechtzufinden und "Stress am POS" zu vermeiden.
Eingesetzt werden Textgrafiken, Bilder, Piktogramme und andere grafische Elemente.
5F0SA A&l FdzF DNI OGS !'yvIiFKEX YEIFINKSAOGSE !
achten. Obwohl der ShafwS3IA 2y ASKNJ NOSNBRAOK{Of AOK &aA
SNENYI SYRS hNASYUASNHzyI&aKAT FSY AYy C2NY (
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1.7. FASCINATIGPOINTRINDLANDMARKS

An Knotenpunktenund am Endevon Blickachsero K N @zictiiral Bereichder dritten
Regalebenesorgen FascinationPoints und Landmarks(WahrzeichenYf NINdza NG 1 € A
Orientierungund setzenemotionalelmpulse 5 I F|{N NJ yét&g1ndoor-Dekorationen,
thematisierendeMilieurequisiten, aber auch Bilder oder Screenseingesetztwerden
Auchdie plakative Darstellungder jeweiligen(Laden) Marke eignetsichR I FIid Rdll

des Shopof Regionist dasinsbesonderalie Inselin der Mitte mit den Erlebnisbildern

am Erlebnisscreen

18 MIT. 95! wWC{ . « IGESCHICHTENY %& | [ 9 b

Die. SRI NF & 0 Nyera&isiedayigialso die Anordnungvon Sortimenten und
Artikeln im Verwendungszusammenhangist ein altes, aber wirkungsvolles
HandelsprinzipDamitlassensichwunderbareGeschichters NI N (&tbrgTglling, die
unter die Haut gehen Und spannendeGeschichterassendie Kasseklingeln Im Fall
des Shop of Region wird diese Aufgabe von Informationen N 6 SPXdduzenten,
HerstellungsmethodenndS NA Ny VetkgsRi§ & Y1 3f ANDKSSKESBYSY

Dassinddie 3 NHzy R & N«<1d $ NIOK BuffgessSnigasisdasfolgende Shopdesign
entwickeltwurde.
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2.1 RAUMANFORDERUNGEND GRUNDRISS
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Shop Design
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2.3. DREIDIMENSIONALE
DARSTELLUN®NOBEN
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3.10 DREIDIMENSIONADBRSTELLUNG Soici
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Business Plan
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3.1. BASISANNAHMEN

3.2. PLANSZENARIA@HRL

3.3. PLANSZENARIAHRS

3.4. WORS CASEKEZENARIO

35.9w]|] &, ¢ 9 WURKBLKULATION

3.6. INVESTITIONSKOSUNIDFINANZBEDARF

3.7. FINANZTABELLE
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Business Plan

3.1. BASISANNAHMEN

Die folgende Jahresplanung wurde auf Basis eines Shop of Region in Wien mit ca.
300m]Ver kauf anfl ¥ Yolizaitmitarbeiter erstellt, der an 6 Tagen pro Woche
ge°f ism Par Shop verkauft in erster Linie Lebensmittelprodukte, wobei aus
logistischen Gr ¢ n drermutlich dergr © Céell aus ¥ st e r unel der kleinere
Tell aus Ungarn kommen wird. F ¢ die Kalkulation selbst macht es jedoch keinen
Unterschied, wie g r o dee Anteil der Produkte aus den einzelnen L 2 n d estr he
folgende erste und grobe Budgetierung erfolgt auf Basis von Vergleichs- bzw.
Erfahrungswerten im Lebensmitteleinzelhandel. Diese Berechnung ist ohne
Ge wa, IDrese Wirtschaftlichkeitsberechnung wird einem Planszenario f ¢ das
erste Jahr, einem Planszenario f ¢das dritte Jahr und zugleich auch einem Worst
Case-Szenario unterzogen. Basis der Berechnung sind die in der Kalkulation
dargestellten Annahmen.
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3.2. PLANSZENARIAHRL

Dast £ I Y&l SYFNA2 FNNJ RIFa SNRGS WFKNI ISKG R
t N22S1GSa 1GAQ @2y SEGSNYSY tIFNIYSNY YA
RSNJ YIFf1dzZE I GA2Y YAOKUO OSNNO]l&AOKGAIG &aAy
e Jahrl
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