TRENDS

Erfolgreiche Shopkonzepte der Zukunft

Auf der Suche nach Trends
iIm Ladenbau

Alle drei Jahre steht die EuroShop, weltweite Leitmesse der Ladenbaubranche und der Zu-
lieferindustrie, vor der Tiir! Immer wieder wird im Vorfeld die gleiche Frage gestellt: Wel-

che Trends sind zu beobachten, welche Farben, Materialien, Formen kommen, von welchen
Designs werden wir uns verabschieden? Die Antwort darauf lautet stets: Es gibt nicht den
Trend, es gibt nicht die Farbe, es kommt nicht das Material. Im Modebereich wird groBter
Wert auf Individualitdt und Markenpositionierung gelegt, was sich im Storedesign wider-

spiegeln muss. Das ist der eigentliche Trend. In diese Richtung bewegt sich jetzt auch die

Lebensmittelbranche, die sich lange Zeit eher durch Uniformitat darstellte.
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Das Ladendesign passt sich idealerweise der Marke an,
die vorher ein konsequentes Brand-Design durchlau-
fen hat (vgl. R. Peneder, Vom Ladenbauer zum profes-
sionellen Logistik-Partner). Zwingende Folge ist, dass
die Ladeneinrichtung individuell und unverwechselbar
die Marke abbilden muss, was jedem allgemeingiiltigen
Trend zuwider l3uft. Jeder will einzigartig sein, um in
der Masse der Handelsformate den Kunden zu errei-
chen. Store Design ist auch Marketing!

Eine Ladeneinrichtung liegt dariiber hinaus im Trend,

wenn sie

® Qualtitat ausstrahlt, denn wertiges Ambiente lasst
die Ware edler erscheinen

® Emotionalitit vermittelt, denn der erste Eindruck
entscheidet und die ,Kulisse" muss stimmen

® Flexibilitdt bietet, schnell dem Zeitgeist angepasst
und mit wenigen Mitteln umgestaltet werden kann

e stimmig ist und die Philosopie des Konzeptes/Shops
immer erkennen ldsst

® klar gegliedert ist, damit das Angebot liberschaubar
wirkt

® groBziigig angelegt erscheint und den Kunden nicht
in Laufrichtungen zwiangt

Auf zu neuen Ufern: die Food-Branche
wagt Neues

Wiahrend in der Textilbranche das Erlebnisshopping
schon seit Jahren Thema ist, war bislang der Lebens-
mittelhandel vorrangig durch den Bedarfskauf defi-
niert. Die im Ladenbaudesign duBerst zurlickhaltenden
Discounter belegen ja in Deutschland immerhin noch
iber 40 % des Marktes. Da liegt die Vermutung nahe,
dass es in dieser Branche auf die Gestaltung des La-
dens nur in sehr geringem AusmalB ankommt und fiir

den Kéaufer die Entscheidung fiir einen bestimmten
Héndler vorrangig liber den Preis fallt. Diese Einschat-
zung hat sich gedndert: Heute muss man im Lebens-

LEONARDO Glass Cube -
Markenarchitektur

A
-

Die Premiummarke LEONARDO, Marktfiihrer fiir Ge-
schenkartikel und Glaser in Deutschland, verspricht
ihren Kunden ,inspiration for modern living". Der Leo-
nardo Glass Cube ist ein gutes Beispiel fiir die Umset-
zung der Markenstrategie in Architektur. Die signifi-
kante Corporate Architecture ist seit der Einweihung
im Mai 2007 ein zentrales Element im kommunika-
tiven Gesamtauftritt der Marke Leonardo. Ungewdhn-
licher, innovativer Umgang mit Glas - was bei einem
Glasunternehmen auch erwartet werden darf! — auf-
windige Bauweise, neue Materialien: der hohe An-
spruch an Design und Qualitat der Marke sollte sich
im neuen Firmengebaude in Bad Driburg wiederfin-
den. Die auBergewdhnlichen Formen der sogenannten
«Genetics”, skulpturale Elemente, die Decke und Bo-
den miteinander verwachsen lassen, stellen extreme
Anforderungen an das Material. Die Genetics wurden
durch die Rosskopf & Partner AG aus dem hochwer-
tigen Mineralwerkstoff LG HI-MACS gefertigt. Sehr
geringe Radien, exakte Passgenauigkeit - alles an die-
sem Objekt bewegt sich im Bereich der Superlative!
Ein Beispiel fiir Individualitdt, Unverwechselbarkeit,
Emotionalitdt und ausgeprédgten Sinn fiir die Vermitt-
lung der Markenphilosophie.

Emanuel Raab )
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mitteleinzelhandel den Erlebniskdufern wie den schnel-
len Bedarfskdufern gerecht werden.

So wie es die Nonfood-Branche bereits vorgemacht
hat, geht jetzt auch im Food-Bereich der Trend weg
von der Standardisierung zur Individualisierung: ei-
genes Profil muss entwickelt werden und erkenn-
bar sein. Wichtigste Erkenntnis ist, dass insbesondere
der Lebensmittelhandel sich stdrker an lokalen Gege-
benheiten orientieren und die Zielgruppen identifizie-
ren muss. Es kdnnen nicht alle Konsumenten flachen-
deckend und -ilibergreifend gleich versorgt werden. Als
Beispiel wird oft Tegut genannt, eine Supermarktket-
te mit Sitz in Fulda und Filialen hauptsdchlich in Thii-
ringen, Hessen und Nordbayern. Tegut hat sich gegen-
iber seinen Wettbewerbern besonders dadurch po-
sitioniert, dass es in den letzten Jahren lange vor der
Biowelle, die nun auch die Discounter erfasst hat, das
Sortiment stark auf Bioprodukte ausgeweitet und sich
so ein eigenes unverwechselbares Profil gegeben hat.
Das Unternehmen kann je nach Standort des Marktes
- Stadt oder Land - die Biosortimente unterschiedlich
gestalten. Auf dem Land wird weniger Bio nachgefragt
und daher auch weniger angeboten, in der Stadt dafiir
mehr. Daher sehen fiihrende Retail-Experten die Zu-
kunft in der Clusterung. Das sind Gruppen von Filialen,
aufgeteilt nach Kriterien wie Stadt/Land, reichfarm,
Familien/Singles, junge/alte Kunden etc. Singles ha-
ben andere Bediirfnisse als Familien, dltere Menschen
brauchen andere Produkte als jlingere.
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Farben, Formen, Fotos — Food im Fokus

Probleme bereiten im Lebensmittelhandel die groBen
Flachen, die so groBziigig eingerichtet werden miissen,
dass sich die Kunden gut zurechtfinden, aber dennoch
die teilweise sehr umfangreichen Warensortimente
untergebracht werden konnen. Der Lagerhallencharme
hoher Rdume ist nicht gerade geeignet, Emotionen zu
wecken. Die im Lebensmittelmarkt alltdglichen Akti-
onen und Sonderangebote erschweren oft die Orien-
tierung durch unzahlige Displays, Schilder und Hin-
weismarkierungen und lassen ausgefeilte Farb- oder
Fotokonzepte nicht zur Geltung kommen. Dennoch
zwingt der Wettbewerbsdruck, vor allem mit den Dis-
countern, zum Umdenken.

Peter Wetzstein von Wanzl Ladenbau in Leipheim hat
folgendes beobachtet: Der bislang eher niichtern da-
herkommende Lebensmitteleinzelhandel setzt sich
jetzt in Szene mit

® runden, weichen Formen

® groBformatigen, emotionsgeladenen Fotos

® floralen Mustern

® dem Einsatz von Stoffobjekten

Auch Thomas Probst, Geschaftsfiihrer und Vertriebs-
leiter bei Linde Ladenbau in Bad Hersfeld, sieht we-
sentliche Neuerungen in den Lebensmittelldden:

¢ die individuelle Ausrichtung auf Premiumprodukte

e die Renaissance der Farben aus den Siebzigern P

TRENDS

Einzigartiges
Einkaufserlebnis
im Edeka-Markt
in Koblenz.

(Foto: Wanzl Ladenbau)

41



42

TRENDS

(CremeweiB und Braunorange, weg von den Silber-
toénen, ...)

den Einzug selbstbetriebener Gastronomie weit liber
den Backshop hinaus

eine deutliche Aufwertung der Frischebereiche,
insbesondere auch beim Obst und Gemiise, der
Lebensmittel*markt" macht seinem Namen Ehre und
punktet mit ,Marktatmosphare"

die Weinabteilungen werden splirbar aufgewertet

Shoppingtrends der Zukunft auf einen Blick!

® es wird mehr Verkostigungstheken geben, die Pro-
dukte sollen erfiihlt und geschmeckt werden
® Gourmetecken werden ausgebaut

Qualitat kommt - ,Geiz ist geil” geht
.Geiz ist geil" - die Werbekampagne, die die Metro-

tochter Saturn 2003 begann, wird heute sehr kon-
trovers gesehen. Rabattschlachten, Konsumverzicht,

Kommender Trend ,Well Being"/Ende des Trends ,Global Style" / Demokratisierung des Luxus

In ihrem neuen Trendbuch ,The Bible of Well Being" sieht die renommierte hollédndische Trendforscherin Li Edelkoort Anzeichen
dafiir, dass der Wunsch der Menschen nach sinnlichem Wohlbefinden in allen Bereichen des tdglichen Lebens in den Vorder-
grund riickt - ,Enjoy"! Branchen wie Duft, Nahrungsmittel, Schonheit, Gesundheit, Wohnen und Einrichten werden innova-

tive Produkte entwickeln, um den Bediirfnissen der Menschen nach Well Being gerecht zu werden. Li Edelkoort ist eine der ge-
fragtesten Trendforscherinnen weltweit und berdt Unternehmen darin, was Konsumenten von morgen wollen, wie sie in Zukunft

leben werden und was ihnen wichtig sein wird.

Ein Ende des Trends ,Globalisierung” prophezeit Li Edelkoort ebenfalls. Die Konsumenten sind es leid, weltweit die gleichen Mar-
ken, Ldden und Produkte sehen zu miissen. Globale Basis mit lokalem Extra, lokale Kiiche, lokale Produkte - das wird kommen!

Das Streben nach Universallsungen fiihre in eine Sackgasse.

Wellness steht vor einem Boom! Erndhrung steht im Zentrum des Interesses, Nahrungsmittel- und Getrankeindustrie zusammen
mit der Kosmetikbranche werden eine fiihrende Rolle bei der Suche nach neuem Geschmack und Sinnlichkeit Gibernehmen und
damit eine Fiille von Trends im Bereich der Konsumgiiterindustrie ausldsen.

Demokratisierung des Luxus: Li Edelkoort versteht darunter die Vermischung von Nobelmarken und Billiganbietern. Dazwischen
wird es nichts mehr geben; entweder Escada oder Zara, H & M oder Gucci. Luxus ist fiir die Menschen heute, sich gesund zu
erndhren, sich zu pflegen und wohlzufiihlen. Qualitativ hochwertige, nachhaltige Produkte sind die neue Form des Luxus.

Weitere Informationen zum Thema: www.edelkoort.com

Der Wandel von der Wohlstandsgesellschaft hin
zur Wobhlfiihlgesellschaft

Fiir Konsumenten steht nicht mehr (wie noch zu Zeiten der
Wohlstandsgesellschaft) die Quantitit ihres Konsums im
Vordergrund, sondern die Qualitdt und Einzigartigkeit der
gekauften Produkte und Dienstleistungen. Ziel ist die Maxi-
mierung des ganz individuellen Wohlfiihlens. Der Ladenbau
der Zukunft kann dies durch Elemente wie beispielsweise die
Schaffung eines Cocooning-Gefiihls im Shop oder die be-
wusste Integration von persdnlichen Beratungsflachen in das
Ladendesign aufgreifen.

Weitere Informationen zum Thema:
Zukunftsinstitut (2007)

Shopping Szenarien

ISBN 978-3-938284-35-3, 115 Seiten, 175 €

Der Convenience-Trend in allen Konsumbereichen

In Zeiten der Globalisierung werden Menschen immer flexib-
ler und mobiler. Individuelle Zeitknappheit fiihrt dazu, dass
dem Kunden méglichst viel Arbeit in Form von Orientie-
rung im Shop und Erfassung des Sortiments abgenommen
werden soll. Die neuen Orte dieses schnellen Einkaufes sind
Pldtze, an denen Menschen warten: Flughafen, Bahnhofe,
Raststétten. Ladendesign muss das Bediirfnis nach Conveni-
ence-Shopping durch iibersichtliche Gestaltung und klar be-
grenztes Sortiment befriedigen - nicht nur im Food-Bereich,
sondern zum Beispiel auch bei Biichern oder Mode.

Weitere Informationen zum Thema:
Siehe den Beitrag von unserem Vorstandsmitglied Carsten
Schemberg zum Thema (S. 18-19).

Das Wachstum der urbanen
Agglomerationsrdume

Die Konzentration in Ballungsrdumen wird weiter zunehmen.
Die Menschen in diesen Zentren sind glokal, d. h. sie sind glo-
bal vernetzt, haben aber auch eine starke Préferenz fiir eine
unverwechselbare Identitat ihrer Region. Bei diesem Stand-
ortwettbewerb ist der innenstddtische Handel ein wichtiges
Element und libernimmt durch die Erweiterung seines Sorti-
ments mit zusdtzlichen Dienstleistungen sogar weitere Auf-
gaben des urbanen Lebens. Global einheitliche Shop-Kon-
zepte haben in diesem Kontext ausgedient, die Konsumenten
wollen Néhe, Vertrautheit und regionale Besonderheiten beim
Einkauf erleben.

Weitere Informationen zum Thema:
Gottlieb-Duttweiler-Institut (2007)

Shopping and the City 2020

ISBN 978-3-7184-7036-5, 77 Seiten, ca. 150 €

Das Ende der ,All-in-one-Shops"

Die Konsumstrukturen der Menschen divergieren immer mehr.
Fiir den stationdren Handel wird es daher unmdglich, mit sei-
nem Sortiment alle Konsumwiinsche der Kunden an einem
Ort befriedigen zu konnen. Das Erfolgsrezept heiBt Spezia-
lisierung. So werden alle Ressourcen gebiindelt und auf das
konzentrierte Angebot ausgerichtet. Fiir den Kunden entsteht
ein Einkaufserlebnis und ein echter Mehrwert durch die kom-
petente Einkaufs-Assistenz - Ergebnis ist eine héhere Bin-
dung an das Unternehmen.

Weitere Informationen zum Thema:

KPMG (2006)

Trends im Handel 2010

76 Seiten, Kostenfrei downloadbar unter www.kpmg.de
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Sparwut, ruindser Wettbewerb, Dumpingpreise - al-
les Folgen des Marketingcoups, wie Kritiker schon bald
anmerkten. Der Verbraucher reagierte mit ,Geiz ist
Geil-Mentalitat", Schnappchenjagd wurde Volkssport.
Extreme Fixierung auf den Preis: das diagnostizierten
die Marktforscher in dieser Ara regelmiBig bei den
Kaufern. Jetzt hat sich das Unternehmen von seinem
Slogan verabschiedet. Zu Recht und ldngst Gberfillig,
wie Erhebungen von Marktforschungsinstituten jlingst
zeigen: Eine aktuelle McKinsey-Studie belegt, dass der
Preis bei der Kaufentscheidung fiir den Verbraucher
nur noch auf Platz drei rangiert. Der Anteil der Konsu-
menten, die billige Produkte schatzen, sank zwischen
2004 und 2006 von 48 auf 40 %. Dagegen ist im glei-
chen Zeitraum der Anteil der Verbraucher, die auf Pre-
miumprodukte und Qualitat setzen, von 24 % auf 29 %
gestiegen. Das Niirnberger Marktforschungsunterneh-
men Puls bestdtigt: 67 % der Verbraucher entscheiden
beim Kauf nach Qualitat, nur jeder Dritte noch nach
dem Preis. Im Lebensmittelbereich werden diese Zah-
len belegt durch die Stagnation bei den Discountern;
der Markt in Deutschland scheint gesattigt, seit weni-
gen Jahren wiéchst er nicht mehr.

Das Comeback der Nichtfarbe Weil3

WeiB steht fiir Konzentration auf das Wesentliche, ei-
nen neuen dsthetischen Purismus”, sagt Michaela Fin-
kenzeller, Farbtondesignerin bei BASF Coatings. lhrer
Ansicht nach handelt es sich nicht um einen kurzfris-
tigen Trend oder ,Hype", sondern um eine weiB3e Re-
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volution im Design und in der Alltagskultur. Sie findet
Farb- und Material-Trends sowie Ideen und Entwick-
lungen auf internationalen Textil-, Mode- und Mg-
belmessen. Nicht zuletzt der iPod hat MaBstdbe ge-
setzt. ,Gesellschaftlich gesehen hat der neue Trend zu
WeiB seine Wurzeln in der Suche nach neuen Werten",
beobachtet Finkenzeller. Silber, der Meta-Trend des
letzten Jahrzehnts, hat solch einen Wert dargestellt
- stand aber vornehmlich fiir Technikverliebtheit, Zu-
kunftsglaube und Unantastbarkeit. Hightech bereitete
zwar viele Wege, hat aber nicht alle Probleme geldst.
«Wir sind auf der Suche nach neuen Ansdtzen, neuen
Losungen und nach neuen Werten", so Michaela Fin-
kenzeller. WeiB ist das Besondere, das Exklusive, das
Emotionale - Silber war das Pflegeleichte, das Funk-
tionale. [ |

Moderne
Weinabteilung.
(Foto: Linde Ladenbau)

Michaela Finkenzeller/
BASF Coatings mit ihren
Farbtrends.
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