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2.1 dlv - Netzwerk Ladenbau
Einzigartige Laden fir
anspruchsvolle Kunden

Der Handel kampft heute an vielen Fronten:
Luxus versus Discount, Ladengeschaft versus
Online-Handel, unterschiedlichste Kundengrup-
pen treffen auf ein Wareniiberangebot. Die Mar-
kte sind gesattigt, der Wettbewerb heftig und
die Preiskampfe gnadenlos. Welche Rolle spielt
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der Laden?

er Handel ist erfolgreich, wenn er
D seine Kunden kennt und das Ange-

bot auf ihn ausrichtet. Der Kunde wie-
derum ist gut informiert und orientiert sich
zunehmend an Marken, die Ausdruck seines
personlichen Lifestyle sind. In den letzten Jah-
ren sind unzahlige neue Brands auf den Markt
gekommen, Branding-Agenturen sind ent-
standen. Sie begleiten eine Marke im besten
Fall vom Design, liber die Verpackung, bis hin
zum Shop und dessen Architektur mit einer
durchgehenden ClI.

Quantensprung: Durchgangige Cl

Wer an die Laden der 80er Jahre denkt,
begreift den Quantensprung, den der Han-
del in den letzten Jahren gemacht hat. Schnell
und unkompliziert veranderbare Laden, die
Integration moderner Technologien wie z.B.
Digital Signage, neue Materialien, vielfiltige
Produktpaletten mit standigen Innovationen
- gut zu beobachten im Lichtbereich - Ener-
gieeffizienz und okologische Vorgaben sind
die Anforderungen, die heute an den Laden-
bau gestellt werden. Dabei spielt die Indivi-
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dualitat, Einzigartigkeit, Emotionalitdt eine
grosse Rolle. Es gibt nicht mehr d i e Trend-
farbe, d a s Trendmaterial. Der Ladenauftritt
muB insgesamt zum Auftritt des Handlers
passen: die Cl (Corporate ldentity = Visua-
lisiertes Erscheinungsbild eines Unterneh-
mens) ist durchgangig. Was fiir Filialisten
ohnehin schon langst gilt, ist inzwischen fiir
Einzelhandler auch ein Must.

Die Ware in Szene setzen

Die  Renovierungszyklen  werden  kiir-
zer, das beobachten wir seit Jahren. Es ist
die logische Konsequenz aus der Forde-
rung, immer Einzigartiges bieten zu wol-
len, den Kunden emotional zu binden. Was
tun, wenn man nur Teile des Geschéaftes
umbauen oder auffrischen will, einen Kom-
plettumbau aber noch verschieben machte?
Hierzu gibt es eine Reihe von Maéglichkeiten,
gezielt Akzente zu setzen: Farbe ist ein wich-
tiges Stilelement im Ladenbau, es lasst sich
leicht und kostenglinstig immer wieder neu
anpassen. Farben konnen einen Raum auch
gliedern, in dem sie den einzelnen Sorti-



Store Design hilft mit, die Mode am PoS in Szene zu setzen.
Modehaus Ristedt, Bremen/ppm planung und projekt management GmbH, Dormagen

menten einen Rahmen geben, Ware hervor-
heben, Trennungen schaffen. Das gleiche gilt
Visualisierungen. Wer ohnehin sehr viel Ware
auf kleinem Raum prasentieren muss, vermei-
det jegliche Ablenkung und gibt der Ware die
Hauptrolle. Niedrige Mabel lassen die Flachen
groRer erscheinen, eine gute Beleuchtung kann
Ware gezielt in Szene setzen. Die Diskussion
um Nachhaltigkeit hat dazu gefiihrt, dass bei
der Beleuchtung die Energieeffizienz in den
Vordergrund geriickt ist, zurecht. Allerdings
werden LEDs, in die groRe Hoffnungen gesetzt
werden, momentan noch sehr vereinzelt einge-
setzt. Bei aller Sparsamkeit ist eine gute Aus-
leuchtung der Ware vordringlichstes Ziel.

Kunde will das Besondere erfahren
Der stationare Handel erfahrt in den letz-
ten Jahren eine erhebliche Konkurrenz durch
den Online-Handel. Jedes Jahr berichtet diese
Branche uber zweistellige Zuwachsraten.
Klassische Versandhandler, Einkaufsportale,
Shopping-Communites: sie alle bieten rund
um die Uhr Ware an. Was der als Buchhindler
begonnene Riese Amazon vormacht, erreicht
langst auch den Modehandel. Wie soll sich der
stationdre Handel dagegen behaupten?

Der Online-Kauf wird nicht den Kauf im Laden-
geschaft vollig ersetzen. Der Kunde wird
immer die Ware auch anfassen, die Ladenat-
mosphére sptiren und das Besondere erfahren

wollen. Daher sind Concept-Stores in den letz-
ten Jahren so erfolgreich: ein speziell auf den
Kunden abgestimmter Produkt- und Marken-
mix stellt sicher, dass der Laden von der avi-
sierten Kundenschicht besucht wird. Das fin-
det der Kaufer im Internet so nicht.

Junge Kunden sind internetaffin
Und trotzdem: die Jugendlichen heute sind eine
Generation, diezu80 % Internetzuganghabenund
bislang ein Drittel (!) ihres Lebens online waren.
Diese Generation, die Kaufer der Zukunft, wer-
den Laden wollen, die den virtuellen Welten
nicht nachstehen in Informations- und Kommu-
nikationsqualitat, in tiberraschenden und inspi-
rierenden Elementen, in Innovation und Cool-
ness, in Service und individueller Betreuung, in
jederzeitiger Erreichbarkeit. Laden, die einzigar-
tige Orte der Begegnung sind und die Internet-
welten widerspiegeln.

Ladengeschafte haben dann Chancen, wenn sie
es schaffen, ein Geflihl von Exklusivitat, Begeis-
terung, aber auch Authenzitat hervorzurufen.
Bei der Planung eines Ladens arbeiten heute
Planer, Branding- und Werbeagenturen, Visual
Merchandiser und Ladenbauer zusammen. Sie
verfliigen tber das Knowhow, welches erfor-
derlich ist, ein gutes und vor allem gewinnbrin-
gendes Konzept zu entwerfen und professionell
umzusetzen. =



