
Schaufenster:

Die herausragenden Vorteile des Schaufensters als Werbemedium liegen, im 
Vergleich zu andern Werbemitteln, einerseits im unmittelbaren r�umlichen Bezug zur 
Verkaufsstelle und andererseits in der Gr�sse der verf�gbaren Werbefl�che. 
Der Gesamteindruck, den Fassade und Schaufenster dem Passanten hinterlassen, 
ist stellvertretend f�r das ganze Gesch�ft. 

Zudem sollte der gr�sstm�gliche Einblick in den Verkaufsraum gew�hrt werden:
Jede St�rquelle ist zu vermeiden, die den Blickkontakt der vorbeigehenden 
Passanten auf die Einkaufswirklichkeit gef�hrden k�nnte. 

Kein anderes Werbesignal, das ausserhalb der Verkaufsfl�che �bermittelt wird, ist 
qualitativ auch nur ann�hernd so hoch zu bewerten wie dieser Blickkontakt. Das gilt 
vor allem f�r Neukunden. 

Hier einige Tipps:

1. So plakativ wie m�glich:

Texte und Preise m�ssen, auch noch von der gegen�berliegenden Strassenseite aus 
betrachtet, gut lesbar sein. Generell gilt: Was gelesen werden soll, darf nicht zu tief 
geklebt sein (Blickh�he beachten). Empfehlenswert sind Freir�ume zwischen den 
einzelnen Plakaten, damit Passanten die Einkaufswirklichkeit von aussen erleben 
k�nnen.
Auch das Schild mit den �ffnungszeiten ist stets in Blickh�he, also nicht zu niedrig
an der Ladent�re zu befestigen. 

2. Immer freundlich und sympathisch:

Mit einer verbesserten Anmutungsqualit�t (Sympathiewirkung) der Fassade, steigt
die Chance, neue Kunden zu gewinnen, deshalb ist regelm�ssig auf St�rquellen wie 
Verschmutzungen und Besch�digungen jeder Art, sowie auf ung�nstige Gesch�fts-, 
Schaufenster- und Fassadenbeleuchtungen zu achten und diese sofort zu beheben. 

3. Der Name – nicht Schall und Rauch:

Auch an der Fassade ist der Firmenname die wichtigste Werbebotschaft. Er sollte 
stets m�glichst plakativ die spontane Identifizierung mit der Verkaufsstelle 
erm�glichen und sich deutlich vom Fassadenuntergrund abheben (Grund – Figur –
Differenzierung). Das gilt auch f�r den Firmennamen auf Markisen; hierbei ist es 
wichtig, dass die Gesch�ftsbezeichnung auf beiden schmalen Seitenteilen gelesen 
werden kann, also auch in der Laufrichtung der Passanten, damit diese die 
Verkaufsstelle bereits von Weitem gut erkennen k�nnen. 

4. Ein Medium f�r Bilder:

Kaum ein Medium ist besser zur Darstellung der Einkaufsatmosph�re geeignet als 
die Fassade. Grossformatige, farbige oder schwarz-weiss Fotos sind heute relativ 
preiswert und erzielen an der Fassade, bzw. an der Schaufensterscheibe hohe 
Beachtungs-, Interessens- und Sympathiewerte. Bestens geeignet sind Motive aus 



dem Einkaufsalltag – Aktionen, Produkte, Warenpr�sentationen, wichtige 
Serviceleistungen und Menschen. 

5. Alles aus einem Guss:

Sofern eine firmenspezifische Grundgestaltung besteht, die sich von anderen 
Mitbewerbern deutlich unterscheidet (gestalterische Alleinstellung bzw. Profilierung), 
ist diese unbedingt auf die Fassade zu �bertragen. Hierzu eignen sich sehr gut licht-
und farbechte Klebefolien, wenn m�glich in hellen, freundlichen Farben. Allerdings 
darf dadurch der ungest�rte Blick in das Gesch�ft nicht behindert werden. 

6. Variieren bringt Erfolg:

Viele Passanten kommen Tag f�r Tag an denselben Fassaden und Schaufenstern
vorbei. Deshalb besteht gerade bei diesen Werbefl�chen die Gefahr, dass die 
vor�bereilenden Passanten weder die Informationen auf der Fassade, noch die 
Warendekorationen im Schaufenster beachten. Um die Leistungskraft voll 
auszusch�pfen, muss das Variationsprinzip beachtet werden, d.h. den Passanten ist 
mit h�ufig wechselnden Informationen und Dekorationen immer wieder eine gewisse 
Neuartigkeit zu signalisieren. Dabei ist es keineswegs erforderlich, das gesamte 
Schaufenster neu zu dekorieren. Es gen�gt, einige Artikel auszutauschen, um damit 
einen neuartigen Gesamteindruck zu vermitteln. 

7. Weniger ist mehr:

Nur bei einem ganz gezielten Schaufensterbummel sind Passanten ausnahmsweise 
dazu bereit, sich mit der Warenauslage etwas ausf�hrlicher zu befassen. 
Normalerweise  bleibt es bei fl�chtigen Blickkontakten, weshalb es wesentlich 
Erfolgsversprechender ist, einige wenige Artikel interessant (evtl. als bild�hnliche 
Szene) zu dekorieren, als zu versuchen, im Schaufenster einen �berblick �ber die 
gesamte Breite und Tiefe des Sortiments zu vermitteln. Dies w�rde unweigerlich zu 
einer Informations�berlastung und zu einem resistenten Verhalten der Passanten 
f�hren. 

8. „Aha – Effekte“ einfach personalisieren:

Schaufensterscheiben sind ideale Werbefl�chen, um mit handgeschriebenen 
interessanten Informationen (Personalisierungsprinzip) eine hohe 
Beachtungswirkung zu erzielen. Allerdings ist hierbei immer darauf zu achten, dass 
die Werbebotschaften nach dem KISS-Prinzip (Keep it simple and stupid) formuliert 
sind und die Texte in einer gut lesbaren, sympathischen und plakativen Schrift 
verfasst sind. Ausserdem sollte sich der Schriftzug von der Schaufensterscheibe 
deutlich abheben. Leicht schr�g gestellte und unterstrichene Werbebotschaften 
erzielen bei Schaufenstern erfahrungsgem�ss die h�chste Aufmerksamkeitswirkung. 
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