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GLIEDERUNG

1. Ausgangslage und Zielsetzung
2. Markenkern
3. Positionierung im Markt / Marketingstrategie

4. Rahmenbedingungen
Angebotspalette Sortiment
Service

Personal

Preis

Logistik- OmniChannel
Ladeninszenierung
Standort

Too oo Too T J>o o o

5. Zielgruppen im Marketing
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1. AUSGANGSLAGHDZIELSETZUNG e Austria-ungary RSN

Shop of Region

1. 1. AUSGANGSLAGE

Die Regionenim Grenzraum von ma (i S N8 AUAgkrn gelten als Kultur und
Genussregionervon unverbrauchterund sanfter { O K | y ¥o6dlleém ihre typischen
lebensmittelnahenProdukte bilden den Markenkern dieser Regionen Hier finden sich
einzigartigeProdukte,die nicht nur den Lebensstider Bewohnerinnen charakterisieren,
sonderndie auch die wichtigen Fragender heutigen Zeit positiv bejanen m{ 2 £ gnf A S
Nachhaltigkeitsind wesentlich D NHzy R &dNdet B3zeugungund werden mit A NJ G 0 S
Leidenschaft gelebt Eigenschaften,die heute mehr den je Im Mittelpunkt des
Lebensmitteleinkaufeyon immer mehr Konsumenten/innenstehen Somit liegen diese
einzigartigenLebensmittelund { LIS T A | diegeiiRedgidBafivoll im Trend und bieten
daherhervorragendeWNachstumsperspektiverbochauchein gutesund ehrlichesProdukt
verkauftsichnicht von alleine AngesichteineshochkompetitivenWettbewerbsumfeldes,
gerade im Lebensmitteleinzelhandel,bedarfs es entsprechender! 1 0 A @AdieN (i S
Wachstumspotentialalieserregionalenchidden championst zu hebenund sie nachhaltig
undN 6 S NNJadskupayidn f

FREI—
. retail branding [
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Shop of Region

1.1. AUSGANGSLAGE

Die RegionalentwicklungDststeiermarkund die WirtschaftsstiftungY A & I nEHmendies
zum Anlass, eine Vermarktungsstrategie¥ N él@ potentiellen Protagonisten dieser
Genussregionerzu entwickeln, in deren Mittelpunkt die Realisierungeines gemeinsam
betriebenen Erlebnisstoresteht. Als erste Standortesind Wien und eventuell Budapest
angedacht Solche[ N Ri8 Wien und in Budapestbieten die einzigartigeChance,die
Markenentwicklungler Produzenterzu ¥ | NJRi&digE Produktein den Mittelpunkt der
N6 S NNE KurlghwahrSefimunguNN O.1 Sy

A retail branding - RAUM
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Shop of Region

1.2. ZIELSETZUNG

DasZieldesProjektesist es, ein ganzheitlichedketailKonzept(Store BrandingKonzept)zu
entwickeln, das nicht nur hervorragende AbsatzchancenS NJ F Fsgh8einZden
Produzentenauch die a | 3t A itetSdielstrategische Markenentwicklung ihrer
Produkte vor Ort professionellbetreibenzu { | y y™BagerT | NR&Iicht nur die
Markenbekanntheitder jeweiligenProdukte,vielmehrwird dieserMarkenstoreauchzum
Schaufensterf Ndig beteiligten Regionen Somit entwickelt dieser Laden auch eine
bedeutendeStrahlkraft¥ NaNd dort I v & N & Bowightisbetriebe Im Zugeder ersten
Phase der Konzepterstellungsind alle wichtigen Fragen eines professionellen und
erfolgsversprechenden Store Branding Konzeptes zu beantworten und zu
veranschaulichen Damit soll eine N6 S NJ S draNGVaRSSY G |1 (1 A ygséhafeidzy
werden, die es S NJY | 3 ferfe PdteiitiEllen Investorenbzw Betreiberzu gewinnen,die
T NelNé erfolgreicheMarktrealisierungnotwendigsind

5 retail branding - RAUM
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Markenkern

2. ENTWICKLUNGESMARKENKERNS

2.1. Definition

2.2. Anforderungen an den Markenkern von Shap REgion

2.3. Entwicklung des Markenkerns von SHOP OF REGION (SOR)
2.3.1.Markeclaim

2.3.2. Vision des SOR

2.3.3. USP des ShopRegion Kundennutzen

234.al NJ SYARSYUAGNGO RS& {hw

2.3.5. MarkenkerrCheck

2.3.6. Markenname

“»: Austria-Hungary

HILCITEY

European Union — European Regional Development Fund

Shop of Region
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Markenkern

e, HILECTTCY
“»: Austria-Hungary

European Union — European Regional Development Fund

Shop of Region

2.1. DEFINITIONMARKENKERN

Der Markenkern@ S NJ| | déd a8nidle Nutzenversprecher{funktional und emotional)
einerMarke3 S 3 S ydsroverilducherrbzw allen, die die Marke wahrnehmen Erdient
zur Abgrenzungd S 3 S y dhdeMarken Der MarkenkernNJ S LINN & éle/Wiektes NJ
Leistungenund Talente der Marke und schafft somit ihre L R S V. Jeisiimyniger bzw
kongruenter die a I NJ Sy T Bukgeligetuind gelebt wird, desto K| K $tNdie

« 0 SNB A Y aziviscNevadeyNd], Sy A ivéNatkdniinhige

. retail branding - RAUM
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Shop of Region

Markenkern 2.2. ANFORDERUNGEN DENMARKENKERDESSHOROF
REGION

Der Markenkerneiner Marke ist quasidie DNAeines Unternehmen Die Begriffe "DNA"
und a 3 Sy S (1 GodeOdn8 NJs vor allem aus der Biologie bekannt Die gesamte
Erbinformation lebender Zellen von Lebewesenund Organismenist in der DNA (engl
DesoxyriboNucleicAcid) enthalten Die DNAspeichertenorme Mengenan Informationen
und wird N 0 &8iderationerhinwegweitergegeben[ N y Spiléndiese Prinzipienauch
bei der C N K NuryUsternehmenund Marken eine wesentlicheRolle Und sie sind die
GrundlageF Neid&rfolgreichesShopDesigrit Ni&ldShopRegon
In der Biologieist DNAalsein in allenLebeweservorkommendes A 2 Y 2 defthierNdas
a NY ( Ehiaidtrationend NNDEeSeErbinformationensindeinzigartigund | Y VA& y
einemeinzigenMenschenzugeordnetwerden Die Definition der MarkenDNAist N Ky £ A (
sie unterscheidet sich von der des Menschendurch ihren A & A 2 @hbrdkien/Sie
beschreibt,g 2 TdieMdarke steht. Der funktionale Nutzender Marke des Shopof Region
und ihre Kompetenzenwerden von sachlichrationalen Aspekten definiert. In Form
bildhaft-emotionalerSignalenverdendie Leistungspotentialen Markenauftritt umgesetzt
DieseKompetenzennd LeistungerverdichtensichzuspezifischerMarkenwerten,die den
Markenkerneiner Marke bilden. Dieserbeschreibtden konkreten Charakterder Marke ¢
die DNAalsMarkencode EREI

]

g retail branding [
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“»:» Austria-Hungary
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Shop of Region

Markenkern 2.2.1 WIEDERERKENNBARKESMARKEN-UNDAMENT

In Zusammenhangnit den ThemenMarke und DNAwird K N dzfoi dé&r Notwendigkeit
der b{ St 0 &i N Kef Markedvprte aspgsochen{ St 6 & (i N rbgzéichrieKlie S A
C N K A driesSstemsur typischenWeiterentwicklungder eigenenGestalt Sie¥ N KNI
Wiedererkennbarkeitder jeweiligen Marke ¢ ein wesentlichesFundamenterfolgreicher
al NJ Sy T Sé&addaibgi Biner neuen Marke wie dem Shop of Regionist dies von
enormer Bedeutung All das,was zu den Markenwertenpasst,ist 3 f | dzo gWabidreht 3
passtistdzy 3 f | dzoedzBuNtRelmKansumenterStressund ¥ N KiNditationen. Das
wurde von uns durch umfangreiche Studien und Forschungsarbeitemachgewiesen
Handelsunternehmen,die ihre Stores und Shops als ein & O K f MWahénahihbares
Markenerlebniggestaltenwollen, brauchendiesenklar definierten genetischerCodeihrer
(Ladenr)Marke. Er bildet ein verbindlichesD S R y 1 S R B $dN®Auiiallen Ebenen
der LadenkommunikationR dzNJO K Inhaykehkoaforme Signale ausgesendetwerden

1 | y y I gtringenter sich das Markengebildeauf diesesPrinzip hin ausrichtet, desto
erfolgreicher kann die Kraft der Marke wirken. Diese Wirkung @S N& (sithNJe (i
multisensualerdie Markenkommunikationam POS betrieben wird. Dadurch werden
mehrere Sinne gleichzeitig angesprochenund im Gehirn die neuronale Aktivierung
intensiviert Dast N KeNdlichzueinerK | K SKaifhereitschaftm Shopof Region

FREI—
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2.2.2 DNA& SHOMESIGMESHORDFREGION ™"

Markenkern

Es gibt verschiedene al 3t A OK ur8 AdieS Wiarkenwerte in  Form von
Markenstilelementenam POSIim Shop of Regionzu kommunizieren Zu den visuellen
Botschaften3 S K | Reby, Form, Bilder, Schriften, Symbole, Architektur und (Shop)
DesignSound5 N Fuad®D S NN gekcBraacklichend haptischeSignalesind nonvisuelle
Formen Im RetailBusinesszu dem auchder Shopof Regionl N Khét tioE allem dasShop
DesignherausragendeBedeutung Unter ShopDesign(bei I N2 0 T f N DR&ghdly
Store Designbezeichnetm weitesten Sinnverstehtman alle gestalterischera I G Yy I KY S
am POSinkl. der konkreten Cf N OK S y (alfich ShdgyDasignPlanungder Layout
Planunggenannt) Im engeren hier beschriebenersinnverstehtmandarunterdie ausden
Markenwerten und der Corporate Identity abgeleitete Definition des Architektur und
LadenDesignsls verbindliche Grundlage T Ndi& & LIN (1GENNSO K S V. 1ANcHitektdrzy 3
6 D S 6 N BaBs&derund Innenarchitektur)ist eine wesentlicheAusdrucksformim Shop
Design DS 0 NdzR S | 2 yY A 356 styiickslt werden, dasssie eine emotionale
Bindung zwischen Kunden und Unternehmen aufbauen Architektur ist also ein
bedeutendes Markenstilelement und mit anderen Markenstilelementen konsequent
abzustimmen Dazul N Kér @llem die Auswahlvon Farben, Formen, Materialien und

h 6 S NJF finkl.QI& Stiynmigenlinszenierungnit Beleuchtung Jedesdieser Stilelemente
hat Botschaftenm Sinneder Markenwertezuvermitteln.

10 retaiﬂbranding
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Shop of Region

Markenkern 22.3DIEAUSWAHDER ! 59bam. 9]

WesentlicherBestandteildes ShopDesignssind ShopSystemeund die[ F RSY Y I 0 f A
Verschiedene LadenbadJnternehmen bieten genormte ShopSystemein Form von
Wandregalen,Gondeln, VerkaufstischenVitrinen sowiea A 0 (0 S NJ danidnidény R S
Regelsinddie 2 I NB y Ushldhear Syskdmein der | | KvBrstellbarund bieten so eine
gute Voraussetzung NelJattraktives Visual Merchandising(darauf werden wir aber in
dieserArtikelserieim Detaileingehen) Um den Markenkernder betreffendenMarke bzw
Ladenmarked S & U Y lziEhtdp@dhenwerden3a N y BhapS/stemeK N dzf Dékign
individuell adaptiert AuchFarben,Formenundh 6 S NJF fd& DK R $§ v Sihda& die
Marke abzustimmen Selbstdie Gestaltungdes LadenLayouts(das ist das Themader

Yy N O K &adlgé&)igt wesentlicherBestandteildes ShopDesignsSof N &iéhiaum Beispiel
durch eine organisch gestaltete 2 S 3 S T N KidlHmofbnale Aufladung der Marke
dzy (i S NJ 4 NN N&BWeEadlinigangelegterLoopeher Preiskompetensignalisiert

1 retail branding - RAUM
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2.2.4 KONSEQUENZEN« RMEENT
WICKLUNGESVMARKENKERNS

Die konkrete Entwicklungdes ShopDesignswird dannim y’ N O K Abschnyittals Basist N NJ
die ErstellungdesBusines$lanserarbeitetund LINN & Sweiddn&iiAeDokumentShop
Designund Busines#lan)

VoraussetzungT N d&bk Shop Design und den BusinessPlan ist aber einmal die
Gesamtkonzeptioles Shops Worin besteht die Visiondes Shopof RegionNasist das
besondeream Shop of Region?Wie wird er sich vom Mitbewerb unterscheiden?Wo
positioniert sich der Shop of Regionim Markt? Welche Zielgruppespricht der Shop of
Regionan?

Markenkern

Alle diese Fragenbilden den Markenkernbzw die MarkenDNAdes Shopof Regionund
Y N & adeantwortet werden, bevor ein Shop Designund eine BusinessPlan erstellt
werdenkann

Auf den folgenden Seiten findet sich bereits die fertig Marken DANN, die von uns in
Zusammenarbeitnit den beteiligten Organisationerund Unternehmenim C NN K@d K N
Sommer 2022 erarbeitet wurde. Sie bildet ein hervorragende Basis ¥ Nd&® daran
Iy a4 OKf{ BpD8sigRIR ErstellungdesBusines$lan

—
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Austria-Hungary

2.3 ENTWICKLUNBESVARKENKERN®N ~ sooro
SHORDFREGIONSOR)

2.3.1 DERMARKENKERN.SCLAIM

fDas Beste
und Ungarns

13 retail branding
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Shop of Region

2.3.2 VISION

Wir schaffen Orte, wo die Menschen die besten
Lebensmittel aus den Regionenkaufen | | y yuSdywo
wir uns auch a0 Ny Rardn 0 SYNK Shfex
[ SO0 SV & ljizdzlerbeksserNuind ihre Sehnsuchff NoliéJ
Regionenzuwecken

14 retail branding
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2

Markenkern

2.3.3 USP

Wir unterscheidenuns von anderen. | dzS Ny iz R S
wS 3 A 2Y | fdirdh did konSefuenteAusrichtungauf

die Topprodukte der Regionen und durch deren
authentische und erlebnisreiche Inszenierungals One
RetallKonzept

15 retail branding - RAUM
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Shop of Region

Markenkern 234a! wY9DbL59DbC¢CLC&C

Pal

A12yasSldsSyiasSa vdzZr t AGNGAAGNBOSY Ay |

v b o Pal

Abl OKKFftGATITSAGE m12t23AS dzyR wS3IA?2

Pal N A

2 SN AOK!| LJFdzy3a1SaidsS 3IStS00 6SNRSY
f

ALYY20F0A2YyaTNFTO0 dzyR ¢NIRAGAZY | f &

A Wir bekennen uns zur Gastfreundschaft und Herzlichkeit als der
Ausdruck unserer Region

ADSaOKY!Il O dzy R DS&adzy RKSAUO | f& YSyyI
' VASNB t NRPRdzZ1 S a2NHSY FTNNI SAYySy =
Seele

A2ANI OSNJ I dzFSY YAOKUO [ SoSYyavYAOGSt 3
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Markenkern

2.3.9 MARKENKERBHECK

Konkret
Einzigartig X
bdzi 1 Sy FTNNJ F
Wirtschaftlichkeit

[ LISTAFAAOK ¥

Realisierbar X

Darstellbar/Erlebbar X

Df I dzo s NNRA 3

Kompetitiv

Anders X
1
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Shop of Region
Markenkern 2.3.0 DERMARKENNAMMIT CLAIM

Ein entsprechendes Logo und-&bnzept muss noch entwickelt
werden.

RegionalMARKT

DasBesteausden@RTEN nAsterreichs un
Ungarns
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Markenkern
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Austria-Hungary
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Shop of Region

Ly ! yviSKydzy3a Iy RASRegSNEBARKE dYSR 5R-SG/K Y5k NJf
30S ldza& RSY DNNISY maidSNNBAOKA dzyR ! VY
NI SAYT StyS wSIA2ySy 3ASo0AfRSI 6SNRSyYy®

YSAYalyYS INBYI NoSNEOKNBAGSYRS al NS 3
VI StySy wS3IAaAz2ySy 3Sai R &

OststelerMARKT

Das Beste aus dem GARTEN fist e

19 retail branding | RAUM
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% Austria-Hungary

European Union — European Regional Development Fund

Shop of Region

3. STRATEGISCHEOSITIONIERUNGM MARKT /
MARKETINGSTRATEGIE

Unter Positionierung versteht man die Position eines Unternehmens, einer Marke oder
eines Produktes aus Kundensicht im Vergleich zum Wettbewerb. In der Regel
positionieren sich Unternehmen auf einer der folgenden Positionen.

Hohe Qualitat
A

Qualitats-

fuihrer

Glnstig <« » Teuer

Schlechtes N
Preis/Leistungs-

Kosten- Verhaltnis

fuhrer

v
Geringe Qualitat

20 retail branding | RAUM
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Shop of Region

IS
SUELIEILT AN POSITIONIERURESSHOROFREGION

Der Shopof Regiontrifft aufeine@ A St Tidl elirkaBkairrenzorientierteLandschafim
Lebensmittelhandelin der bereits sehr viele Positionenausgezeichnebesetztsind Der
Shopof Regionweist jedochdurchseinea I NJ S Yy A RaBIrgichdBésNritlerheiteraus,
die ihn auszeichnen

Diesea I NJ S A Yy hdlthhiauckid Bositionim Wettbewerh. Im folgendenwird der
Shopof Regionm Bezugauf 3 Dimensionskombinationepositioniert

.....

A Preisundv dzI £ A G N
A Auswahiund{ SNIJA OSj dzI f A

0 N
A Erlebnischarakteunda 2 RS NY A G N {

DiesePositionierungsinddannauchbestimmendf Ni&dkDesigndesShops

FREI—
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KoordinatenkreuzModell

€ Hohe Qualitat

)Sitionierung =
Positionierung des
Shopof Region im
Preis und
Qualitatsmodel |
Gunstig 4 Y Teuer
< FREI—

, Geringe Qualitat retail branding L RAUM
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... Austria-Hungary

KoordinatenkreuzModell
hoher Servicegrad

Shop of Region

e

ySitionierung . z
Positionierung des
Shopof Region im
Auswaht und
Servicemodell
kleine Auswal PANR OGS ! dza«
< FREI—

., geringer Servicegrad retail/branding | preywyw
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3 . . Austria-Hungary

KoordinatenkreuzModell

Shop of Region

e modern
)Sitionierung T
Positionierung des
Shopof Region im
Traditions und
Erlebnismodell
i geringer Erlebnisweft PINRB 0 SN 9 NI
v FREI—
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Shop of Region

e 4. DEFINITIOMERWICHTIGSTERAHMENBEDINGUNGEI
tionierung C « MENEINZELHANDELSRELEVAREERIEBSTYP

Definition des Betriebstyps
al 3t AOKS . S{ NASOoO a ofRegon/irtFraBerk@nmeMINI RSY { Kz

A Bauernladen

A BlGLaden

A Regionaler Nahversorger
A{LISTAFEtAONGSYT I RSY
A Themenladen

A Genussladen

A Regionalmarkt

CSaif SIdzy I ofRégd: RSY { K2 LJ

O NI SO y)\ 2NJ\S3/u)\SN11§Fg\H w S
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Betriebstyp:

Angebotspalette LebensmittelNahversorgersortiment mit Tep

Sortiment Produkten (Geschmack, Nachhaltigkeit,
+ SNI NDSAlUdzy3aljdzl £ A 0N
der Oststeiermark (mindestens zu 90 %).
vdza NGT ft AOK az2ftf RIFa&a {
Geschenks Ideen angereichert werden. Weilters
sind auch spezielle touristische Angebote
vorgesehen, die von oststeirischen Leitbetriebe
angeboten werden.

Service Das Serviceangebot spielt eine zentrale Rolle ir
diesem Konzept eines erlebnisorientierten
wWSIAA2YIFEYFN]JGSad | ASN.
RAS . SNY Gddzy3alpdzidifNNG NIDK A &
Sinne delOmniChannel Strategie auch eine
1dzy RSYISNBOKOS dz¥rR 1 S
Vermarktung unbedingt notwendig.

26 retaiﬂbranding
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Shop of Region

Betriebstyp:

Service

Personal

27

Der Laden muss im Sinne einer positiven

ONI SOYA&aqldzZ GdzNJ FNNJ SA
2 | NBY LINN&SY (I O Atesyk toack-2 f
al 3t AOK{SAGSY U0 dzy R T NI
Promotions(sowohl im FooeBereich als auch im
touristischen Angebot) am POS sorgen.

54 tSNBR2YIlIf aLASta S
zum einen Retalb NF I KNBY Sy DSa
andererseits ein attraktives, authentisches
Personal mit hoher Fachkenntnis, Freundlichkei
und Servicebereitschaft. Die Ausbildung muss a
In den jeweiligen oststeirischen Leitbetrieben
stattfinden.

;
OKNT
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Shop of Region

Betriebstyp:

Preis 5AS tNBAATISAaAOGFEtaGdzy3 Y
angesehen werden. Aufgrund des Angebotes v
regionalen TogProdukten wird sich die
ly3ASo20ao0lara AY YAGQ
Marktsegment befinden. Wichtig in der
t NBAALIREAGA] Aad SAYS
nachvollziehbare Preiskalkulation. Dies wird ein
wichtige Aufgabenstellung in der
t NBA&T2YYdzy Al GA2Y VI

Logistikc OmniChannel LY { AYY S SA yG3haRethilKandzeRtSs
Ist vom Start weg auch ein integrierter Onkne
Store notwendig. Dabeil ist zu beachten, dass d
Aufbau eines erfolgreichen Onli&tores auch
K2KS %SAUFdzZF6NYRS dzyR
Finanzmittel erfordert. Strategische
Partnerschaften sind hier gegebenenfalls sinnvt
und notwendig. |—
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Shop of Region

Ladeninszenierung An die Ladeninszenierung sind hohe
Anforderungen zu stellen. Ein erlebnisorientierte
Regionalmarkt muss zum einen den Kunden/inr
SAY LRaArAiuArgsSa DSTNKE
Lust aufs Shopping erzeugen und den Markenk
a2 | dzZiKSYUA&aOK 6AS YI
11 YYSY®d bl GNNI AOK &aAy
Anforderungen an ein modernes Ladenkonzept
[ SOSYAaAYAUGUSE KFYRSt  LIN
{STt0alBSNBIUNYRf AOK YN
Aspekte eine©OmniChannel Strategie am POS
kundengerecht umgesetzt werden.

Standort 1l fa 3ISSAIYSGS {GF yYR2 N,
RSN c®d dzyR 7 . ST ANJ
sollen Standorte in vergleichbaren Lagen
 dzZAASONKEf G GSNRSYy D —
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Betriebstyp:
Standort 5SNI {0FyR2NU &2ffd
| ASf ANHzLILISY | RN Ij dz

S
S
2LIAYFES £SN] SKNALY
+SN] SKNARYSiIT OSNF N3
Ct NOKSYOSRIFNF 0+SNJ
FNNJ SAYS SNF2f ANBAO
OststeiermarktY 2 Y1 SLIJGS& 06 SYA
2 AOKUGA3I FNN) RIFa SNALU
 dZOK RAS 3dziS 21| KNY S
 dZOK SY (0 &aLINBOKSY RS {
entsprechende Betriebstypenagglomeration
(Lebensmittelnahe Angebotsformen) ist zu

0SW2NJ dzZASy ® | dza ¢ A NI &
RAS YIFfOGYASOS LINE Yy

0
S
i

K

O(R U)>m< U)>Q\<.>"(') =’
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5. ZIELGRUPPENSTRATEGIE

Es hat sich in den letzten Jahrzehnten gezeigt, dass die klassische
Zielgruppendefinition(Alter, Einkommen,Schicht)der zunehmendent f dzNJler A (0 N (i
Lebensgestaltungicht mehrausreichendRechnungi NN 3 {

AusdiesemGrundwird derzeitin der MarktforschungvorwiegenddasSINUSModell
des SINUSnstituts verwendet, dass die Zielgruppen nicht nach klassischen
Merkmalen,sondernnachLebensweisenind grundlegendenVerten ¢ sogenannten
Lebenswelteroder SinusMilieuseinteilt.

Auf der folgenden Grafik findet sich eine Kurzdarstellungdes Basismodellsder
Sinusmilieus
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