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1 POSITIONING
1.1 Auswahl/Atmosphare

1.2 Beratung/Atmosphare

breites Mainstream-Angbot informative Beratung
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gemiitlicher Stéberladen

Supermarktambiente gemiitlicher Stéberladen Supermarktambiente
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Hugendubel
Jokers
Wohlithatsche
Karstadt
Amazon

Libri
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Self-Service
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spezialisiertes Angebot
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2 BRAND CHARACTER

metroPOLIS ist

der Freund, mit dem Neues der Hausarzt, der fUr jedes
entdeckt werden kann Problem eine Losung hat

der GroBvater, der Alles weil3 die Geliebte, die einem das
und den man gern besucht gibt, was man wirklich braucht




metroPOLIS NN

3 TARGET AUDIENCE

metroPOLIS richtet sich an:

Kunden, die von Interessierte Vielleser, die
Krimi/Schnulze/Horror/SciFi sich als ,,Fachidioten® in

nicht genug bekommen, mit anderen Buchhandlungen
Gleichgesinnten fachsimpeln nicht verstanden flhlen
wollen und Lust auf Neues

haben.
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4 INSIGHT
Customer

Hier treffe ich endlich auf Men- ich will mich beim Stébern ent-
schen, die meine Interessen teilen. spannen. Ich erwarte eine kompe-
Ilch brauche kein breites Sorti- tente Beratung, denn Bicher sind
ment, sondern wei3 ziemlich was fur Kenner.

genau, was mich interessiert.

Normale Buchladen sind mir zu
langweilig und unpersonlich;
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4 INSIGHT
Client

Blcherverkauf ist unser Leben Wir machen den Buchkauf zu

und unsere Leidenschaft. einem Erlebnis, das jedem Interes-
Wir sind das Genre; es gibt nichts, sierten das Gewlnschte bietet.
was wir nicht kennen. Und wenn  Wir sind eine groBe Familie.

wir was nicht haben, hat das
seinen Grund.
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4 INSIGHT
Competitive

Die Konkurrenzmarken setzen auf Die Atmosphare ist abhangig von
ein breites Angebotsspektrum dkonomischen Gesichtspunkten.
innerhalb ihrer Fillialen; Sortiment- Design und Inneneinrichtung sind
stiefe einer Sparte ist dabei eher  oft zu beliebig und austauschbar.

die Ausnahme.
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4 INSIGHT
Sweet Spot

Wir haben ein spezielles Angebot Wir bieten auBergewohnliches
fur spezielle Menschen. Shoppen in einer auBergewdhn-
Aber fur alle. lichen Erlebniswelt.

metroPOLIS ist von Kennern fur
Kenner.
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5 BENEFIT / USP

metroPOLIS funktioniert wie Wir sprechen in den einzelnen Fili-
ein Organismus, bei dem jedes alen gezielt die Interessen unserer
Organ seine ganz spezielle Kunden an und lassen sie in eine
Aufgabe hat. eigene Welt eintauchen.

Unsere Verkaufer sind Freund, Be-
rater und Gleichgesinnter.




metroPOLIS 00

6 REASON WHY

Es gibt keine Gemischtwaren- rung und schafft so ein einzigar-
laden: jede Filiale beschaftigt sich tiges Ambiente. Spezielle Events
mit einem Genre (Krimi/Sci-Fi starken die Kundenbindung und
etc.). Unsere Mitarbeiter sind sorgen fur gute PR.

Fans und Fanatiker: niemand
berat besser. Unsere Inneneinrich-
tung unterstreicht die Spezialisie-
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7 BRAND ASSETS

Sachverstand
Erlebnis
Freude

Uberraschung



Spezialisiertes Sortiment Offentlichkeitsarbeit

Differenzierte Atmosphare Usertracking

Spezialisierte Beratung
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1 POSITIONING Positionierung

viel Zeit zum schmdéckern

Bestseller und Fastfood-
A Literatur

uniiberschaubares Sortiment

Hugendubel
Jokers
Wohlithatsche
Karstadt
Amazon

Libri

BOOX

r»xsecx

wenig Zeit zum schméckern



131010),¢

BOOX:

iIst das Wohnzimmerbuchregal
auf dem Bahnsteig.

serviert Literatur auf dem
Silbertablett.

“ !

BRAND CHARACTER Markencharakter

ist die ,,Buchhandlung® fur
Kurzentschlossene.

verabreicht groBBe Brocken in
angenehmen Happchen.




3 TARGET AUDIENCE Zielgruppe

BOOX richtet sich an:
Pendler, die keinen Platz fur

Kurzentschlossene, die groBe Bucher oder keine Zeit

Uberraschend das Lesefieber zum Buchladenschmokern
packt. haben.

Gelegenheitsleser mit Parcours-laufende Citygolfer
Langeweile mit Drang zum Booksharer




4 INSIGHT Sichtweisen
Customer

Ich habe keine Zeit zum
shoppen und mochte trotz-
dem nicht auf das lesen der
SPIEGEL-Listen-Bestseller
verzichten.



4 INSIGHT Sichtweisen
Client

Wir bieten den Leuten einen Mix
der besten Werken der Unterhal-
tungsliteratur fur den schnellen
Zeitvertreib — dort wo sie

sich langweilen.



4 INSIGHT Sichtweisen
Competitive

BOOX hat innerhalb seines
Standortes keine direkten
Konkurrenten. Der Erwerb ver-
gleichbarer Inhalte ist sonst mit

einem hoheren Zeitaufwand
verbunden.




4 INSIGHT Sichtweisen
Sweet Spot

BOOX ist nah und unkompli-
ziert. Unsere Produkte werden
von Menschen gekauft die
wenig Zeit haben und auf gute

Literatur trotzdem nicht verzich-
ten wollen.




5 BENEFIT / USP Alleinstellungs-
merkmal

Sehen. Ziehen. Lesen.
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6 REASON WHY Begrindung

Die BOOX-Automaten sorgen
daflr, dass unsere Kunden
Literatur angeboten bekommen,
wo sie kein anderer Buchhandler
erreicht.



7 BRAND ASSETS Markenwert

Schnell

Qualitativ hochwertig
Unkompliziert
Aktuell

Direkt



8 FACTS

BOOX ist ein Automatensystem,
welches an Haltestellen

und touristischen Hotspots
prasent ist. Der Kunde hat,

je nach Standort, spezifische
Auswahlimaoglichkeiten.

zB.:

Haltestellen
Kurzgeschichten
Bestseller-in-Folge

Hotspots
Kartenmaterial
Infomaterial zum Standort
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Vielen Dank fur die
Aufmerksamke



