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Wieviel ist das Schaufenster wert?
Die Erlolgskontrolle der Schaufenster-Werbung

Der gesamte Einzelhandel singt mit den Reklame-Fach-
leuten das hohe Lied von dem Werte und der propagandi-
stischen Bedeutung des Schaufensters, und f[ederbeflissene
Personen gieBen die Schalen ihrer Begeisterung dariiber
aus. Da wird das Schaufenster als billigstes und vorziig-
lichstes Werbemittel des Einzelhandels und als ultima ratio
des Erfolges gepriesen, und es gibt eine Menge praktischer
und auch unpraktischer Traktdtchen dariiber, wie man es
nutzbar machen soll.

Fragt man nun aber einen Geschiftsmann geradezu:
wWieviel ist denn eigentlich Ihr Schaulfenster wert?”, so
bekommt man sicher in nahezu allen Fillen die Antwort:
wlch glaube . . . oder ,Das kann man nicht so genau
cagen.”’ Fast immer griindet sich also die Ansicht von dem
Werte des Schaufensters lediglich auf Vermutung oder un-
greitbare Erfahrung. Nun ist aber bei unserem heuligen
rationalistischen Wirltschalftssystem eine Vermutung, selbst
wenn sie, mehr oder weniger zufallig, das Richtige trifft, nicht
viel wert, sofern nicht das exakte Wissen um die Ge-
setzmiBigkeit des Vorganges dahinter steht. Aus diesem
Grunde muBl ohne Ausnahme jeder fortschrittliche Kaulf-
mann, wenn er die — iibrigens véllig richtige — Erkenntnis
von der hnhE.n BEIZ'E'I.ll.unﬂ des Schaufensters hinnimmt, so-
fort die konkréte Frage daran kniipien: ,Wieviel ist mein
Schaufenster wert?" FErst bei individueller Beantwortung
dieser Frage kann er gegebene Anregungen wirklich nutz-
bringend verwerten und dieses Werbemittel zu dem machen,
was es sein kann: Zur schiristen und sichersten Walfle im
wirtschaftlichen Existenzkampfe.

(ibt es nun iiberhaupt eine Maglichkeit, den Wert der
Schaufenster-Propaganda exakt und zahlenmiflig zu mes-
sen? Im ersten Augenblick kénnte das zweifelhaft er-
scheinen, und doch glbt 25 einen WEE und zwar vermittels
der Vergleichung von Umsatzziffern. Dies geschieht in der
folgenden Weise: Aus dem Lagerbestande wiihlt man einige
bestimmte Artikel oder Arlikelgruppen aus, deren Umsatz
alsdann durch Spezial-Dekorationen, etwa in wochentlicher

Folge, besonders betrieben wird. Zieht man dann aus den
Kassenerldse der einzelnen Tage den Umsatz des jeweils
dekorierten Artikels heraus, addiert diese separalen Um
sitze am Ende der Woche und vergleicht sie mit den Spezial
umsitzen vorangegangener Wochen, so ergibl sich daraus
das exakte Bild, wieviel die Schaufenster-Propaganda zur Er
hohungd des Umsatzes in dem betreffenden Ariikel beige-
tragen hat. Beispiel: Umsatz in einem Artikel wahrend der
Spezialwoche 300 RM, Durchschnitisumsatz in den voran-
gegangenen drei Wochen 200 EM; mithin effektiver Nutzen
der Schaufenster-Propaganda 100 RM oder Erhihung des
Umsatzes um die Hallte. Wer lingere Zeit hindurch diese
Kontrolle bei wverschiedenen Artikeln konsequent durch-
fithrt, wird ein umiassendes Bild des wirklichen Werles der
Schaufenster gewinnen.

Nun wird es je nach der Art des Handelzweiges, zu
denen auch die Uhren- und Goldwarengeschifte gehiren

diirften, micht immer unbedingt

notwendig sein, jeweils ein ein-

heitliches Spezialienster herzurich- ARTIKEL:

ten, wenn dies natiirlich auch als TAG | UMSATZ
winschenswert erscheint. Es ge- 1 : 30.40
rff_'lgt‘ nl'lmalsr eine gut sichtbare 2 15.20
spezial-Darbietung der betrefien- 3 d
den Ware oder Warengruppe mil y :
einem entsprechenden Plakathin-

weise im Fenster. Zur systemati- e i ol
schen Erfassung und Auswertung 0

der Ergebnisse 1st aber eine kleine, Sa.: 234,20
nach Artikeln geordnete Zettel-

kartothek erforderlich, auf deren HE_TE"]"": Spez.-Dekor.
Blittern nach einem einfachen Mu- Woche von bis
ster (vergl. Abb. 1) die taglichen A

Umsatzziflern eingetragen werden:
diese Ergebnisse sind alsdann als Umsatzkurve auf einem

besonderen Blatte einzuzeichnen, fir das wir in der Ab-
bildung 2 gleichfalls ein Muster zeigen.
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