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1.AUSGANGSLAGEUNDZIELSETZUNG

1. 1. AUSGANGSLAGE

Die Regionen im Grenzraum von mǎǘŜǊǊŜƛŎƘund Ungarn gelten als Kultur- und
Genussregionenvon unverbrauchter und sanfter {ŎƘǀƴƘŜƛǘ. Vor allem ihre typischen
lebensmittelnahenProdukte bilden den Markenkern dieser Regionen. Hier finden sich
einzigartigeProdukte,die nicht nur den Lebensstilder Bewohner:innen charakterisieren,
sonderndie auch die wichtigen Fragender heutigen Zeit positiv bejahen. mƪƻƭƻƎƛŜund
Nachhaltigkeitsind wesentlichDǊǳƴŘǎŅǘȊŜbei der Erzeugungund werden mit ƎǊǀǖǘŜǊ
Leidenschaft gelebt. Eigenschaften,die heute mehr den je im Mittelpunkt des
Lebensmitteleinkaufesvon immer mehr Konsumenten/innenstehen. Somit liegen diese
einzigartigenLebensmittelund {ǇŜȊƛŀƭƛǘŅǘŜƴdieser Regionenvoll im Trend und bieten
daherhervorragendeWachstumsperspektiven. Dochauchein gutesund ehrlichesProdukt
verkauftsichnicht von alleine. AngesichtseineshochkompetitivenWettbewerbsumfeldes,
gerade im Lebensmitteleinzelhandel,bedarfs es entsprechender !ƪǘƛǾƛǘŅǘŜƴΣdie
Wachstumspotentialedieserregionalenαhiddenchampionsάzu hebenund sie nachhaltig
undǸōŜǊǊŜƎƛƻƴŀƭauszubauen.
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1.1. AUSGANGSLAGE

DieRegionalentwicklungOststeiermarkund die WirtschaftsstiftungYƛǎŀŦǀƭŘnehmendies
zum Anlass, eine VermarktungsstrategieŦǸǊdie potentiellen Protagonisten dieser
Genussregionenzu entwickeln, in deren Mittelpunkt die Realisierungeines gemeinsam
betriebenenErlebnisstoressteht. Als erste Standortesind Wien und eventuell Budapest
angedacht. Solche[ŅŘŜƴin Wien und in Budapestbieten die einzigartigeChance,die
Markenentwicklungder ProduzentenzuŦǀǊŘŜǊƴund ihre Produktein den Mittelpunkt der
ǸōŜǊǊŜƎƛƻƴŀƭŜƴKundenwahrnehmungzuǊǸŎƪŜƴ.
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1.2. ZIELSETZUNG

DasZieldesProjektesist es,ein ganzheitlichesRetailKonzept(StoreBrandingKonzept)zu
entwickeln, das nicht nur hervorragende AbsatzchancenŜǊǀŦŦƴŜǘΣsondern den
Produzenten auch die aǀƎƭƛŎƘƪŜƛǘbietet, die strategische Markenentwicklung ihrer
Produktevor Ort professionellbetreiben zu ƪǀƴƴŜƴ. DieserŦǀǊŘŜǊǘsomit nicht nur die
Markenbekanntheitder jeweiligenProdukte,vielmehrwird dieserMarkenstoreauchzum
SchaufensterŦǸǊdie beteiligten Regionen. Somit entwickelt dieser Laden auch eine
bedeutendeStrahlkraftŦǸǊalle dort ŀƴǎŅǎǎƛƎŜƴTourismusbetriebe. Im Zugeder ersten
Phase der Konzepterstellungsind alle wichtigen Fragen eines professionellen und
erfolgsversprechenden Store Branding Konzeptes zu beantworten und zu
veranschaulichen. Damit soll eine ǸōŜǊȊŜǳƎŜƴŘŜtǊŅǎŜƴǘŀǘƛƻƴǎƎǊǳƴŘƭŀƎŜgeschaffen
werden, die esŜǊƳǀƎƭƛŎƘǘΣjene potentiellen Investorenbzw. Betreiberzu gewinnen,die
ŦǸǊeineerfolgreicheMarktrealisierungnotwendigsind.
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2. ENTWICKLUNGDESMARKENKERNS
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2.3.3. USP des Shop of Region - Kundennutzen

2.3.4. aŀǊƪŜƴƛŘŜƴǘƛǘŅǘ ŘŜǎ {hw

2.3.5. Markenkern-Check

2.3.6. Markenname
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2.1. DEFINITION: MARKENKERN

Der MarkenkernǾŜǊƪǀǊǇŜǊǘdas zentrale Nutzenversprechen(funktional und emotional)

einerMarkeƎŜƎŜƴǸōŜǊdenVerbrauchernbzw. allen,die die Markewahrnehmen. Erdient

zur AbgrenzungƎŜƎŜƴǸōŜǊanderen Marken. Der MarkenkernǊŜǇǊŅǎŜƴǘƛŜǊǘalle Werte,

Leistungenund Talente der Marke und schafft somit ihre LŘŜƴǘƛǘŅǘ. Je stimmiger bzw.

kongruenter die aŀǊƪŜƴŦǸƘǊǳƴƎausgebildet und gelebt wird, desto ƘǀƘŜǊist die

«ōŜǊŜƛƴǎǘƛƳƳǳƴƎzwischenaŀǊƪŜƴƛŘŜƴǘƛǘŅǘundMarkenimage.



2.2. ANFORDERUNGENANDENMARKENKERNDESSHOPOF
REGION

Der Markenkerneiner Marke ist quasidie DNAeinesUnternehmen. Die Begriffe "DNA"
und αƎŜƴŜǘƛǎŎƘŜǊCode" sind uns vor allem aus der Biologie bekannt. Die gesamte
Erbinformation lebender Zellen von Lebewesenund Organismenist in der DNA (engl.
DesoxyriboNucleicAcid)enthalten. DieDNAspeichertenormeMengenan Informationen
und wird ǸōŜǊGenerationenhinwegweitergegeben. [ŅƴƎǎǘspielendiesePrinzipienauch
bei der CǸƘǊǳƴƎvon Unternehmenund Marken eine wesentlicheRolle. Und sie sind die
GrundlageŦǸǊein erfolgreichesShopDesignŦǸǊdenShopRegon.
In der Biologieist DNAalsein in allenLebewesenvorkommendes.ƛƻƳƻƭŜƪǸƭdefiniert, das
ǎŅƳǘƭƛŎƘŜErbinformationenǘǊŅƎǘ. DieseErbinformationensindeinzigartigundƪǀƴƴŜƴnur
einemeinzigenMenschenzugeordnetwerden. DieDefinitionder Marken-DNAist ŅƘƴƭƛŎƘΣ
sie unterscheidet sich von der des Menschen durch ihren ǾƛǎƛƻƴŅǊŜƴCharakter. Sie
beschreibt,ǿƻŦǸǊdie Marke steht. Der funktionaleNutzender Marke desShopof Region
und ihre Kompetenzenwerden von sachlich-rationalen Aspekten definiert. In Form
bildhaft-emotionalerSignalewerdendie Leistungspotentialeim Markenauftritt umgesetzt.
DieseKompetenzenundLeistungenverdichtensichzuspezifischenMarkenwerten,die den
Markenkerneiner Marke bilden. Dieserbeschreibtden konkretenCharakterder Markeς
die DNAalsMarkencode.
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2.2.1 WIEDERERKENNBARKEITALSMARKEN-FUNDAMENT

In Zusammenhangmit den ThemenMarke und DNAwird ƘŅǳŦƛƎvon der Notwendigkeit
der Ϧ{ŜƭōǎǘŅƘƴƭƛŎƘƪŜƛǘϦder Markenwerte gesprochen. {ŜƭōǎǘŅƘƴƭƛŎƘƪŜƛǘbezeichnetdie
CŅƘƛƎƪŜƛǘeinesSystemszur typischenWeiterentwicklungder eigenenGestalt. SieŦǸƘǊǘzur
Wiedererkennbarkeitder jeweiligen Marke ςein wesentlichesFundamenterfolgreicher
aŀǊƪŜƴŦǸƘǊǳƴƎ. Geradebei einer neuen Marke wie dem Shop of Regionist dies von
enormerBedeutung. All das,waszu den Markenwertenpasst,ist ƎƭŀǳōǿǸǊŘƛƎ. Wasnicht
passt,ist ǳƴƎƭŀǳōǿǸǊŘƛƎΣerzeugtbeim KonsumentenStressundŦǸƘǊǘzu Irritationen. Das
wurde von uns durch umfangreiche Studien und Forschungsarbeitennachgewiesen.
Handelsunternehmen,die ihre Stores und Shops als ein ǎŎƘƭǸǎǎƛƎwahrnehmbares
Markenerlebnisgestaltenwollen,brauchendiesenklar definiertengenetischenCodeihrer
(Laden-)Marke. Er bildet ein verbindlichesDŜŘŀƴƪŜƴƎŜǊǸǎǘŘŀŦǸǊΣdassauf allen Ebenen
der LadenkommunikationŘǳǊŎƘƎŅƴƎƛƎmarkenkonforme Signale ausgesendetwerden
ƪǀƴƴŜƴ. Je stringenter sich das Markengebildeauf diesesPrinzip hin ausrichtet, desto
erfolgreicher kann die Kraft der Marke wirken. Diese Wirkung ǾŜǊǎǘŅǊƪǘsich, je
multisensualer die Markenkommunikationam POSbetrieben wird. Dadurch werden
mehrere Sinne gleichzeitig angesprochenund im Gehirn die neuronale Aktivierung
intensiviert. DasŦǸƘǊǘletztlichzueinerƘǀƘŜǊŜƴKaufbereitschaftim Shopof Region.
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2.2.2 DNA& SHOPDESIGNDESSHOPOFREGION

Es gibt verschiedene aǀƎƭƛŎƘƪŜƛǘŜƴΣum die Markenwerte in Form von
Markenstilelementenam POSim Shop of Regionzu kommunizieren. Zu den visuellen
BotschaftenƎŜƘǀǊŜƴFarbe, Form, Bilder, Schriften, Symbole,Architektur und (Shop)
Design. Sound,5ǸŦǘŜundDŜǊǸŎƘŜΣgeschmacklicheund haptischeSignalesindnonvisuelle
Formen. Im RetailBusiness,zudem auchder Shopof RegionȊŅƘƭǘΣhat vor allemdasShop
DesignherausragendeBedeutung. Unter ShopDesign(bei ƎǊƻǖŦƭŅŎƘƛƎŜƴ[ŅŘŜƴauch als
StoreDesignbezeichnet)im weitestenSinnverstehtmanalle gestalterischenaŀǖƴŀƘƳŜƴ
am POSinkl. der konkreten CƭŅŎƘŜƴǇƭŀƴǳƴƎ(auch Shop DesignPlanungoder Layout-
Planunggenannt). Im engeren,hier beschriebenenSinnverstehtmandarunterdie ausden
Markenwerten und der Corporate Identity abgeleitete Definition des Architektur- und
LadenDesignsals verbindliche GrundlageŦǸǊdie ǎǇŅǘŜǊŜCƭŅŎƘŜƴǇƭŀƴǳƴƎ. Architektur
όDŜōŅǳŘŜ-, Fassadenund Innenarchitektur)ist eine wesentlicheAusdrucksformim Shop
Design. DŜōŅǳŘŜƪƻƴȊŜǇǘƛƻƴŜƴƳǸǎǎŜƴso entwickelt werden, dasssie eine emotionale
Bindung zwischen Kunden und Unternehmen aufbauen. Architektur ist also ein
bedeutendes Markenstilelement und mit anderen Markenstilelementen konsequent
abzustimmen. DazuȊŅƘƭǘvor allem die Auswahlvon Farben,Formen,Materialien und
hōŜǊŦƭŅŎƘŜƴinkl. der stimmigenInszenierungmit Beleuchtung. JedesdieserStilelemente
hat Botschaftenim Sinneder Markenwertezuvermitteln.
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2.2.3 DIEAUSWAHLDER[!59bam.9[

WesentlicherBestandteildesShopDesignssind Shop-Systemeund die [ŀŘŜƴƳǀōƭƛŜǊǳƴƎ.
Verschiedene Ladenbau-Unternehmen bieten genormte ShopSystemein Form von
Wandregalen,Gondeln,Verkaufstischen,Vitrinen sowie aƛǘǘŜƭǊŀǳƳǎǘŅƴŘŜǊƴan. In der
Regelsind die ²ŀǊŜƴǘǊŅƎŜǊsolcherSystemein der IǀƘŜverstellbarund bieten so eine
gute VoraussetzungŦǸǊein attraktives VisualMerchandising(darauf werden wir aber in
dieserArtikelserieim Detaileingehen). Um den Markenkernder betreffendenMarke bzw.
LadenmarkeōŜǎǘƳǀƎƭƛŎƘzu entsprechen,werdenƎŅƴƎƛƎŜShop-SystemeƘŅǳŦƛƎim Design
individuelladaptiert. AuchFarben,FormenundhōŜǊŦƭŅŎƘŜƴder[ŀŘŜƴƳǀōŜƭsindauf die
Marke abzustimmen. Selbstdie Gestaltungdes Laden-Layouts(das ist das Themader
ƴŅŎƘǎǘŜƴFolge)ist wesentlicherBestandteildes ShopDesigns. SoƭŅǎǎǘsichzum Beispiel
durch eine organisch gestaltete ²ŜƎŜŦǸƘǊǳƴƎdie emotionale Aufladung der Marke
ǳƴǘŜǊǎǘǸǘȊŜƴΣǿŅƘǊŜƴŘein geradlinigangelegterLoopeherPreiskompetenzsignalisiert.
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2.2.4 KONSEQUENZENC«wDIEENT-
WICKLUNGDESMARKENKERNS

Die konkreteEntwicklungdesShop-Designswird dann im ƴŅŎƘǎǘŜƴAbschnittalsBasisŦǸǊ
die ErstellungdesBusinessPlanserarbeitetundǇǊŅǎŜƴǘƛŜǊǘwerden(sieheDokumentShop
DesignundBusinessPlan).
VoraussetzungŦǸǊdas Shop Design und den Business Plan ist aber einmal die
GesamtkonzeptiondesShops. Worin besteht die Visiondes Shopof Region?Wasist das
besondeream Shop of Region?Wie wird er sich vom Mitbewerb unterscheiden?Wo
positioniert sich der Shopof Regionim Markt? Welche Zielgruppespricht der Shopof
Regionan?

Alle dieseFragenbilden den Markenkernbzw. die Marken-DNAdes Shopof Regionund
ƳǸǎǎŜƴbeantwortet werden, bevor ein Shop Designund eine BusinessPlan erstellt
werdenkann.

Auf den folgenden Seiten findet sich bereits die fertig Marken DANN,die von uns in
Zusammenarbeitmit den beteiligten Organisationenund Unternehmenim CǊǸƘƧŀƘǊund
Sommer 2022 erarbeitet wurde. Sie bildet ein hervorragende BasisŦǸǊdas daran
ŀƴǎŎƘƭƛŜǖŜƴŘŜShopDesignundErstellungdesBusinessPlan.
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2.3. ENTWICKLUNGDESMARKENKERNSVON

SHOPOFREGION(SOR)

2.3.1 DERMARKENKERNALSCLAIM

£Das Beste aus den Gÿrten ñsterreichs 

und Ungarns¯
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2.3.2 VISION

Wir schaffen Orte, wo die Menschen die besten

Lebensmittelaus den Regionenkaufen ƪǀƴƴŜƴund wo

wir uns auch ǎǘŅƴŘƛƎdarum ōŜƳǸƘŜƴΣihre

[ŜōŜƴǎǉǳŀƭƛǘŅǘzu verbessernund ihre SehnsuchtŦǸǊdie

Regionenzuwecken.
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2.3.3 USP

Wir unterscheidenuns von anderen .ŀǳŜǊƴƭŅŘŜƴbzw.

wŜƎƛƻƴŀƭƳŅǊƪǘŜƴdurch die konsequenteAusrichtungauf

die Topprodukte der Regionen und durch deren

authentische und erlebnisreiche Inszenierungals One

Retail-Konzept.
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2.3.4a!wY9bL59b¢L¢&¢

ÁƪƻƴǎŜǉǳŜƴǘŜǎ vǳŀƭƛǘŅǘǎǎǘǊŜōŜƴ ƛƴ ŀƭƭŜƴ .ŜǊŜƛŎƘŜƴ ŘŜǊ 

¦ƴǘŜǊƴŜƘƳŜƴǎǘŅǘƛƎƪŜƛǘ

ÁbŀŎƘƘŀƭǘƛƎƪŜƛǘΣ mƪƻƭƻƎƛŜ ǳƴŘ wŜƎƛƻƴŀƭƛǘŅǘ Ƴǳǎǎ ŀǳŦ ŀƭƭŜƴ 9ōŜƴŜƴ ŘŜǊ 

²ŜǊǘǎŎƘǀǇŦǳƴƎǎƪŜǘǘŜ ƎŜƭŜōǘ ǿŜǊŘŜƴ

ÁLƴƴƻǾŀǘƛƻƴǎƪǊŀŦǘ ǳƴŘ ¢ǊŀŘƛǘƛƻƴ ŀƭǎ {ƛƴƴōƛƭŘ ŘŜǊ ƭŅƴŘƭƛŎƘŜƴ wŜƎƛƻƴŜƴ

Á Wir bekennen uns zur Gastfreundschaft und Herzlichkeit als der 

Ausdruck unserer Region

ÁDŜǎŎƘƳŀŎƪ ǳƴŘ DŜǎǳƴŘƘŜƛǘ ŀƭǎ YŜƴƴȊŜƛŎƘŜƴ ŦǸǊ ǳƴǎŜǊŜǊ !ƴƎŜōƻǘŜΦ 

¦ƴǎŜǊŜ tǊƻŘǳƪǘŜ ǎƻǊƎŜƴ ŦǸǊ ŜƛƴŜƴ ƎŜǎǳƴŘŜƴ [Ŝƛō ǳƴŘ ŜƛƴŜǊ ƎƭǸŎƪƭƛŎƘŜƴ 

Seele

Á²ƛǊ ǾŜǊƪŀǳŦŜƴ ƴƛŎƘǘ [ŜōŜƴǎƳƛǘǘŜƭ ǎƻƴŘŜǊƴ [ŜōŜƴǎǉǳŀƭƛǘŅǘ
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2.3.5 MARKENKERN-CHECK:

Konkret

Einzigartig

bǳǘȊŜƴ ŦǸǊ ŘŜƴ YǳƴŘŜƴ

Wirtschaftlichkeit

{ǇŜȊƛŦƛǎŎƘ ŦǸǊ {hw

Realisierbar

Darstellbar/Erlebbar

DƭŀǳōǿǸǊŘƛƎ

Kompetitiv

Anders

1 2 3 4 5

x

x

x

x x

x

x

x

x

x x

x x

1 sehr gut êêê.5 sehr schlecht
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2.3.6 DERMARKENNAMEMITCLAIM

Ein entsprechendes Logo und CD-Konzept muss noch entwickelt 

werden.

RegionalMARKT
Das Beste aus den G&RTEN ñsterreichs und 

Ungarns
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Lƴ !ƴƭŜƘƴǳƴƎ ŀƴ ŘƛŜ ƎŜƳŜƛƴǎŀƳŜ 5ŀŎƘƳŀǊƪŜ αRegionalMARKTά ǳƴŘ ŘŜƴ 5ŀŎƘŎƭŀƛƳ α5ŀǎ 

ōŜǎǘŜ ŀǳǎ ŘŜƴ DŅǊǘŜƴ mǎǘŜǊǊŜƛŎƘǎ ǳƴŘ ¦ƴƎŀǊƴǎά ƪǀƴƴŜƴ Řŀƴƴ ŀǳŎƘ ŜƛƴȊŜƭƴŜ {ǳōƳŀǊƪŜƴ 

ŦǸǊ ŜƛƴȊŜƭƴŜ wŜƎƛƻƴŜƴ ƎŜōƛƭŘŜǘ ǿŜǊŘŜƴΦ 5ŀƳƛǘ ƪŀƴƴ ǎƛŎƘŜǊƎŜǎǘŜƭƭǘ ǿŜǊŘŜƴΣ Řŀǎǎ Ŝǎ ŜƛƴŜ 

ƎŜƳŜƛƴǎŀƳŜ ƎǊŜƴȊǸōŜǊǎŎƘǊŜƛǘŜƴŘŜ aŀǊƪŜ Ǝƛōǘ  ǳƴŘ ŘŀƴŜōŜƴ ŀǳŎƘ ŘƛŜ aŀǊƪŜƴ ŘŜǊ 

ŜƛƴȊŜƭƴŜƴ wŜƎƛƻƴŜƴ ƎŜǎǘŅǊƪǘ ǿŜǊŘŜƴΦ

OststeierMARKT
Das Beste aus dem GARTEN ñsterreichs
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3. STRATEGISCHEPOSITIONIERUNGIM 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.
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POSITIONIERUNGDESSHOPOFREGION

DerShopof Regiontrifft auf eineǾƛŜƭŦŅƭǘƛƎŜund sehrkonkurrenzorientierteLandschaftim
Lebensmittelhandel,in der bereits sehr viele Positionenausgezeichnetbesetztsind. Der
Shopof Regionweist jedochdurch seineaŀǊƪŜƴƛŘŜƴǘƛǘŅǘzahlreicheBesonderheitenaus,
die ihn auszeichnen.

DieseaŀǊƪŜƛƴƛŘŜƴǘƛǘŅǘbestimmtauchdie Positionim Wettbewerb. Im folgendenwird der
Shopof Regionim Bezugauf 3 Dimensionskombinationenpositioniert:

ÅPreisundvǳŀƭƛǘŅǘ
ÅAuswahlund{ŜǊǾƛŎŜǉǳŀƭƛǘŅǘ
ÅErlebnischarakterundaƻŘŜǊƴƛǘŅǘ

DiesePositionierungsinddannauchbestimmendŦǸǊdasDesigndesShops.



Koordinatenkreuz-Modell
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Positionierung des 

Shop of Region im 

Preis- und 

Qualitªtsmodell



Koordinatenkreuz-Modell

kleine Auswahl ƎǊƻǖŜ !ǳǎǿŀƘƭ

hoher Servicegrad

geringer Servicegrad07.03.2023 23

Positionierung des 

Shop of Region im 

Auswahl- und 

Servicemodell



Koordinatenkreuz-Modell

geringer Erlebniswert ƎǊƻǖŜǊ 9ǊƭŜōƴƛǎǿŜǊǘ

neuartig, modern

vertraut, traditionell07.03.2023 24

modern

traditionell

Positionierung des 

Shop of Region im 

Traditions- und 

Erlebnismodell
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4. DEFINITIONDERWICHTIGSTENRAHMENBEDINGUNGEN
C«wDENEINZELHANDELSRELEVANTENBETRIEBSTYP

Definition des Betriebstyps

aǀƎƭƛŎƘŜ .ŜǘǊƛŜōǎǘȅǇŜƴΣ ŘƛŜ ŦǸǊ ŘŜƴ {ƘƻǇ of Region in Frage kommen:

ÅBauernladen
ÅBIO-Laden
ÅRegionaler Nahversorger
Å{ǇŜȊƛŀƭƛǘŅǘŜƴƭŀŘŜƴ
ÅThemenladen
ÅGenussladen
ÅRegionalmarkt

CŜǎǘƭŜƎǳƴƎ ŦǸǊ ŘŜƴ {ƘƻǇ of Region:

α9ǊƭŜōƴƛǎƻǊƛŜƴǘƛŜǊǘŜǊ wŜƎƛƻƴŀƭƳŀǊƪǘά 
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Marketing Betriebstyp:

Angebotspalette -
Sortiment

Lebensmittel-Nahversorgersortiment mit Top-
Produkten (Geschmack, Nachhaltigkeit, 
±ŜǊŀǊōŜƛǘǳƴƎǎǉǳŀƭƛǘŅǘΣ ¢ƛŜǊǿƻƘƭΣ LƴƴƻǾŀǘƛƻƴύ ŀǳǎ 
der Oststeiermark (mindestens zu 90 %). 
½ǳǎŅǘȊƭƛŎƘ ǎƻƭƭ Řŀǎ {ƻǊǘƛƳŜƴǘ Ƴƛǘ ǿŜǊǘƛƎŜƴ 
Geschenks Ideen angereichert werden. Weiters 
sind auch spezielle touristische Angebote 
vorgesehen, die von oststeirischen Leitbetrieben 
angeboten werden.

Service Das Serviceangebot spielt eine zentrale Rolle in 
diesem Konzept eines erlebnisorientierten 
wŜƎƛƻƴŀƭƳŀǊƪǘŜǎΦ IƛŜǊ ǎƛƴŘ ƘǀŎƘǎǘŜ !ƴǎǇǊǸŎƘŜ ŀƴ 
ŘƛŜ .ŜǊŀǘǳƴƎǎǉǳŀƭƛǘŅǘ Ȋǳ ǎǘŜƭƭŜƴΦ bŀǘǸǊƭƛŎƘ ƛǎǘ ƛƳ 
Sinne der OmniChannel Strategie auch eine 
ƪǳƴŘŜƴƎŜǊŜŎƘǘŜ ǳƴŘ ȊŜƛǘƎŜƳŅǖŜ hƴƭƛƴŜ-
Vermarktung unbedingt notwendig.
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Marketing Betriebstyp:

Service Der Laden muss im Sinne einer positiven 
9ǊƭŜōƴƛǎƪǳƭǘǳǊ ŦǸǊ ŜƛƴŜ ŀƴǊŜƎŜƴŘŜ ǳƴŘ ƛƴŦƻǊƳŀǘƛǾŜ 
²ŀǊŜƴǇǊŅǎŜƴǘŀǘƛƻƴ όƘƻƘŜǊ DǊŀŘ ŀƴ test & touch-
aǀƎƭƛŎƘƪŜƛǘŜƴύ ǳƴŘ ŦǸǊ ǎǘŅƴŘƛƎŜ tǊƻŘǳƪǘ 
Promotions(sowohl im Food-Bereich als auch im 
touristischen Angebot) am POS sorgen. 

Personal 5ŀǎ tŜǊǎƻƴŀƭ ǎǇƛŜƭǘ ŜƛƴŜ {ŎƘƭǸǎǎŜƭǊƻƭƭŜΦ 9ǎ ōŜƴǀǘƛƎǘ 
zum einen Retail-ŜǊŦŀƘǊŜƴŜƴ DŜǎŎƘŅŦǘǎŦǸƘǊŜǊ ǳƴŘ 
andererseits ein attraktives, authentisches 
Personal mit hoher Fachkenntnis,  Freundlichkeit 
und Servicebereitschaft. Die Ausbildung muss auch 
in den jeweiligen oststeirischen Leitbetrieben 
stattfinden.
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Marketing Betriebstyp:

Preis 5ƛŜ tǊŜƛǎƎŜǎǘŀƭǘǳƴƎ Ƴǳǎǎ ŦǸǊ ŘŜƴ YǳƴŘŜƴ ŀƭǎ ŦŀƛǊ 
angesehen werden. Aufgrund des Angebotes von 
regionalen Top-Produkten wird sich die 
!ƴƎŜōƻǘǎōŀǎƛǎ ƛƳ ƳƛǘǘƭŜǊŜƴ ōƛǎ ƘǀƘŜǊŜƴ 
Marktsegment befinden. Wichtig in der 
tǊŜƛǎǇƻƭƛǘƛƪ ƛǎǘ ŜƛƴŜ ŦǸǊ ŘŜƴ YǳƴŘŜƴκƛƴƴŜƴ 
nachvollziehbare Preiskalkulation. Dies wird eine 
wichtige Aufgabenstellung in der 
tǊŜƛǎƪƻƳƳǳƴƛƪŀǘƛƻƴ ƴŀŎƘ ŀǳǖŜƴΦ

Logistik ςOmniChannel LƳ {ƛƴƴŜ ŜƛƴŜǎ ȊŜƛǘƎŜƳŅǖŜƴ OneRetail Konzeptes 
ist vom Start weg auch ein integrierter Online-
Store notwendig. Dabei ist zu beachten, dass der 
Aufbau eines erfolgreichen Online-Stores auch 
ƘƻƘŜ ½ŜƛǘŀǳŦǿŅƴŘŜ ǳƴŘ ŜƴǘǎǇǊŜŎƘŜƴŘŜ 
Finanzmittel erfordert. Strategische 
Partnerschaften sind hier gegebenenfalls sinnvoll 
und notwendig.
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Marketing Betriebstyp:

Ladeninszenierung An die Ladeninszenierung sind hohe 
Anforderungen zu stellen. Ein erlebnisorientierter 
Regionalmarkt muss zum einen den Kunden/innen 
Ŝƛƴ ǇƻǎƛǘƛǾŜǎ DŜŦǸƘƭ ŘŜǊ wŜƎƛƻƴŜƴ Ȋǳ ǾŜǊƳƛǘǘŜƭƴΣ 
Lust aufs Shopping erzeugen und den Markenkern 
ǎƻ ŀǳǘƘŜƴǘƛǎŎƘ ǿƛŜ ƳǀƎƭƛŎƘ ƪƻƳƳǳƴƛȊƛŜǊŜƴ 
ƪǀƴƴŜƴΦ bŀǘǸǊƭƛŎƘ ǎƛƴŘ ŀǳŎƘ ŀƭƭŜ ŦǳƴƪǘƛƻƴŀƭŜƴ 
Anforderungen an ein modernes Ladenkonzept im 
[ŜōŜƴǎƳƛǘǘŜƭƘŀƴŘŜƭ ǇǊƻŦŜǎǎƛƻƴŜƭƭ Ȋǳ ŜǊŦǸƭƭŜƴΦ 
{ŜƭōǎǘǾŜǊǎǘŅƴŘƭƛŎƘ ƳǸǎǎŜƴ ŀǳŎƘ ŘƛŜ ƴƻǘǿŜƴŘƛƎŜƴ 
Aspekte einer OmniChannel Strategie am POS 
kundengerecht umgesetzt werden. 

Standort !ƭǎ ƎŜŜƛƎƴŜǘŜ {ǘŀƴŘƻǊǘŜ ŦǸǊ ²ƛŜƴ ǎƛƴŘ ǾƻǊ ŀƭƭŜƳ 
ŘŜǊ сΦ ǳƴŘ тΦ .ŜȊƛǊƪ Ȋǳ ǇǊŅŦŜǊƛŜǊŜƴΦ Lƴ .ǳŘŀǇŜǎǘ 
sollen Standorte in vergleichbaren Lagen 
ŀǳǎƎŜǿŅƘƭǘ ǿŜǊŘŜƴΦ
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Marketing Betriebstyp:

Standort 5ŜǊ {ǘŀƴŘƻǊǘ ǎƻƭƭǘŜ ǸōŜǊ ŜƛƴŜ ƘƻƘŜ ŦǳǖƭŅǳŦƛƎŜ ǳƴŘ 
ȊƛŜƭƎǊǳǇǇŜƴŀŘŅǉǳŀǘŜ CǊŜǉǳŜƴȊ ǳƴŘ ǸōŜǊ ŜƛƴŜ 
ƻǇǘƛƳŀƭŜ ±ŜǊƪŜƘǊǎŀƴōƛƴŘǳƴƎ ŀƴ Řŀǎ ǀŦŦŜƴǘƭƛŎƘŜ 
±ŜǊƪŜƘǊǎƴŜǘȊ ǾŜǊŦǸƎŜƴΦ 5ŜǊ ƎŜǎŀƳǘŜ 
CƭŅŎƘŜƴōŜŘŀǊŦ ό±ŜǊƪŀǳŦǎŦƭŅŎƘŜ ǳƴŘ bŜōŜƴǊŅǳƳŜύ 
ŦǸǊ ŜƛƴŜ ŜǊŦƻƭƎǊŜƛŎƘŜ ¦ƳǎŜǘȊǳƴƎ ŘŜǎ 
Oststeiermarkt-YƻƴȊŜǇǘŜǎ ōŜƳƛǎǎǘ ŎŀΦ олл ƳчΦ 
²ƛŎƘǘƛƎ ŦǸǊ Řŀǎ ŜǊǎǘŜ wŜŀƭƛǎƛŜǊǳƴƎǎǇǊƻƧŜƪǘŜ ƛǎǘ 
ŀǳŎƘ ŘƛŜ ƎǳǘŜ ²ŀƘǊƴŜƘƳōŀǊƪŜƛǘ Ǿƻƴ ŀǳǖŜƴ ǳƴŘ 
ŀǳŎƘ ŜƴǘǎǇǊŜŎƘŜƴŘŜ {ŎƘŀǳŦŜƴǎǘŜǊŦƭŅŎƘŜƴΦ 9ƛƴŜ 
entsprechende Betriebstypenagglomeration 
(Lebensmittelnahe Angebotsformen) ist zu 
ōŜǾƻǊȊǳƎŜƴΦ !ǳǎ ǿƛǊǘǎŎƘŀŦǘƭƛŎƘŜƴ DǊǸƴŘŜƴ ǎƻƭƭǘŜ 
ŘƛŜ YŀƭǘƳƛŜǘŜ ǇǊƻ Ƴч 9ǳǊƻ плΣлл ƴƛŎƘǘ ǸōŜǊǎǘŜƛƎŜƴΦ
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5. ZIELGRUPPENSTRATEGIE

Es hat sich in den letzten Jahrzehnten gezeigt, dass die klassische
Zielgruppendefinition(Alter, Einkommen,Schicht)der zunehmendentƭǳǊŀƭƛǘŅǘder
Lebensgestaltungnicht mehrausreichendRechnungǘǊŅƎǘ.

AusdiesemGrundwird derzeit in der MarktforschungvorwiegenddasSINUS-Modell
des SINUS-Instituts verwendet, dass die Zielgruppen nicht nach klassischen
Merkmalen,sondernnachLebensweisenund grundlegendenWertenςsogenannten
LebensweltenoderSinus-Milieuseinteilt.

Auf der folgenden Grafik findet sich eine Kurzdarstellungdes Basismodellsder
Sinusmilieus.
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