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Ladenbauer in Europa: Vom
Schreiner zum Global Player

von Wolfram Krause

Beratung, Planung, Fertigung und Montage - alles aus einer Hand. Der klassische Komplett-
anbieter im Ladenbau war friiher Standard. Der Deutsche Ladenbau Verband als deutsche
Branchenvereinigung nahm noch vor zehn Jahren nur Unternehmen als Mitglieder auf, die
diese Leistungen im eigenen Unternehmen erbringen konnten. Die Zeiten sind passe, der
Ladenbau hat sich mit seinen Kunden gewandelt. Wie kam es dazu?

Lange Jahre war der Einzelhandel gepriigt
durch stationire Ladengeschiifte fiir bestimm-
te Produktgruppen. Am zentralen Standort in
Dorf oder Stadt versammelten sich der Bicker,
der noch nicht wusste, dass er Bistrotische in
seiner Biickerei aufstellen und Kaffee zu seinen
Brotchen ausschenken wiirde; der Metzger, der
sich noch nicht vorstellen konnte, dass er seine
Rohware einmal fertig gebraten in einer Wiir-

metheke anbieten wiirde; der Milchmann, der
nicht ahnte, dass er auf dem hart umkiimpfien
Lebensmittelmarkt nicht iiberleben wiirde. Erst
in den Siebzigerjahren des vergangenen Jahr-
hunderts entstanden neue Vertriebstypen wie
Discounter, Verbrauchermiirkte und SB-Waren-
hiiuser. Davor war die Handelslandschaft von
Einzelhindlern und wenigen Kauf- und Waren-
hiusern geprigt.



Die Achtzigerjahre brachten reine Non-Food-
Betriebstypen wie Fachmirkte und Fachdis-
counter hervor, der Lebensmitteleinzelhandel
erweiterte sein Sortiment um Non-Food-Ar-
tikel. Die Handelslandschaft war tiberschau-
bar, der Hindler war regional und besten-
falls national titig. Es wurden zwar Waren
importiert, deren Menge war aber wegen der
damals geltenden Handelsbeschrinkungen
noch tibersichtlich. Noch Anfang der Neunzi-
gerjahre waren im Konsumgiitereinzelhandel
knapp 400.000 Unternehmen registriert. Etwa
80 Prozent von ihnen waren inhabergefiihr-
te Einzelunternehmen. Die Ladenbauer arbei-
teten hauptsichlich fir Einzelhandelskunden
in ihrer Umgebung, es gab keinen Grund, im
Ausland aufierhalb des gewohnten Geschiifts-
gebiets titig zu werden. Der Einzelhindler
hielt in der Regel seinem Ladenbauer ,um die
Ecke® die Treue und rief ihn zu Hilfe, wenn
es galt, nach frithestens zehn Jahren das Ge-
schift wieder einmal zu renovieren. Dabei
verlief3 man sich ganz auf das Konnen des
handwerklich versierten Ladeneinrichters, der
beriet und plante, die Mobel fertigte und an-
schlieffend montierte. Dunkle oder helle Hol-
zer, gedeckte oder bunte Farben, Chrom oder

Edelstahl: Der Kunde orientierte sich an sei-
nem Geschmack und den gerade geltenden
Trends, die er auf Messen gesehen hatte. Die
Beleuchtung hatte den Laden zu erhellen, die
Regale sollten die Waren aufnehmen, die Ein-
richtung freundlich sein und der Laden mog-
lichst lange unverindert bestehen bleiben.
Von Inszenierung der Ware sprachen damals
nur wenige.

Komplexe Handelslandschaften

Das alles geschah vor zwanzig Jahren und
scheint doch Lichtjahre her. Discounter domi-
nieren heute 40 Prozent des Lebensmittelhan-
dels, wenige Handelskonzerne beherrschen
das Food-Geschiift iberregional und interna-
tional auf so unterschiedlichen Mirkten wie
West- oder Osteuropa, Asien, Nord- und zu-
Textilgeschiift
haben die Vertikalen Jahr fiir Jahr an Boden
gewonnen, die Erfolgsstory von H&M wurde

nehmend Mittelamerika. Im

durch den mirchenhaften Aufstieg der Indi-
tex-Gruppe noch ibertroffen: ZARA glinz-
te durch jihrlich zweistellige Zuwachsraten
und zahlreiche Store-Er6ffnungen global. Die-
se Unternehmen kontrollieren alles selbst: das

4010 Telekom-Concept-Store in Berlin: Der Szenetreff in Berlin-Mitte ist Shop, Teestube, Galerie, Eventlocation.



Design, die Produktion, die Warenprisenta-
tion. Sie sind der Gegenentwurf zum klassi-
schen Einzelhindler. Filialisierte Unterneh-
men haben zunehmend die Herrschaft {iber
die Innenstadtlagen tibernommen. In Fuf3gin-
gerzonen wie Koln, Frankfurt oder Diisseldorf
hat der Filialisierungsgrad mittlerweile 80 bis
90 Prozent erreicht. Internationale Marken,
vor allem in der Textilbranche, wollen welt-
weit verdienen und erdffnen Store um Store.
Baumirkte, Gartencenter, Heimwerkermirk-
te, Textildiscounter: Die Handelslandschaft ist
vielfiltig und gnadenlos auf Preiskampf einge-
stellt. Stindig entstehen neue Konzepte unter-
schiedlichster Art: Convenience-Shops, Con-
cept-Stores, ja sogar der Tante-Emma-Laden
feiert ein Revival, Das GDI stellte jiingst den
Un-Store vor, das Zukunftsmodell eines La-
dens, in dem nicht gekauft, sondern die Ware
erfahren und erlebt wird. Derweil sieht man
den Niedergang einst so stolzer Warenhaus-
ketten wie Karstadt, das mit seinem KaDeWe
in Berlin auf eine lange Tradition zuriick-
blickt. Es wurde 1907 als eines der ersten Wa-
renhduser franzosischer Prigung in Deutsch-
land eroffnet.

Eine besondere Rolle spielen die Shopping-
Center. Nachdem sie jahrelang auf den gri-

Monolabel-Store Ronnefeldt in Frankfurt; das traditionsrei-
che Teehandelsunternehmen Ronnefeldt hat am Stammsitz
in Frankfurt das erste eigene Ladengeschéft erdffnet.

nen Wiesen angesiedelt waren, dringen sie
seit einigen Jahren in die Innenstidte. Die
Zahl der Einkaufszentren ab einer Gréf3e von
10.000 m? stieg in Deutschland zwischen 1990
und 2006 von 93 auf 372, ihre Gesamtfliche
von 2,8 Mio. m? auf 11,7 Mio. m2. Hiufig sind
sie Einkaufstempel, Freizeitpark, Kino, Ho-
tel, Musiktheater, Wellness-Oase und Restau-
rant in einem: Arenen der Unterhaltung unse-
rer modernen Gesellschaft. Die Mieter dieser
Center-Geschifte belegen heute viel grofiere
Flichen und bieten ein tieferes Sortiment. Die
Center haben ein breiteres Shop-Angebot und
damit ausgeweiteteres Sortiment als frither,
Monolabel-Stores und Markenanbieter
entscheidend fir den Erfolg. Ganz neue Ver-
kaufsstiatten entstanden in den letzten Jahren
an Flughifen, Bahnhéfen oder, wie die gera-
de aufwendig renovierte Stachus Einkaufspas-
sage in Miinchen zeigt, in U-Bahn-Stationen.
An Flughiifen wird heute mehr Umsatz in den
Shoppingmeilen und Restaurants als mit dem
Flugbetrieb gemacht. Wir haben es also mit
verschiedenen Betriebstypen, internationa-
len Brands, stark individualisierten und mul-
tiplizierbaren Einrichtungskonzepten, unter-
schiedlichen Branchen und Standorten zu tun,
wenn es um Liden geht. Immer aber werden
sie von Ladenbauern eingerichtet. Um zu ver-
stehen, wie vielfiltig deren Aufgaben gewor-
den sind, muss man sich tiber diejenigen klar
werden, fiir die diese Liden gebaut werden:
die Kunden.

sind

Wer kauft das alles?

Der Markt in Westeuropa ist gesiittigt, es gibt
zu viele Verkaufsflichen, der Preiskampf ist
gnadenlos, der Wettbewerb wachsend. Da-
zu noch die demografischen Mahner: Es wird
weniger Konsumenten geben, die immer il-
ter und womoglich drmer werden. Schlechte
Aussichten fiir den Handel? Der hat erkannt,
dass er, will er erfolgreich sein, wissen muss,
wie der denkt, der sein Produkt kaufen soll.
Die Zielgruppe spielt in den Uberlegungen
des Handels zunehmend eine zentrale Rolle.
Die Lohas, die Best Ager, die Silver Surfer, die
Net-Generation, die Bio-Anhiinger, die Smart-



Shopper, die Discount-Treuen, die Luxus-Af-
finen, die Online-Kiufer: Auf sie alle stiirzen
sich immer mehr Anbieter in einem kleiner
werdenden Markt. Und weil der nicht grof} ge-
nug ist, wird global agiert. Derweil werden die
Liden zu besonderen Orten: die Inszenierung
der Waren, das Erzeugen von Emotionen, At-
mosphire und Service geraten in den Mittel-
punkt. Denn beim Online-Kauf ist der Kunde
mit sich und dem Produkt allein. Der Kampf
um den Kunden lisst immer neue Ideen und
Konzepte entstehen. Der Kunde wiederum ori-
entiert sich zunehmend an Marken, die Aus-
druck seines personlichen Lifestyles sind. In
den letzten Jahren sind unzihlige neue Brands
auf den Markt gekommen, Branding-Agentu-
ren sind entstanden. Sie begleiten eine Mar-
ke im besten Fall vom Design iiber die Verpa-
ckung bis hin zum Shop und dessen Architek-
tur mit einer durchgehenden CI. Wer an die
Liden der Achtzigerjahre denkt, begreift den
Quantensprung, den der Handel in den letzten
Jahren gemacht hat. Schnell und unkompli-
ziert verdnderbare Liden, die Integration mo-
derner Technologien wie z. B. Digital Signage,
neue Materialien, vielfiltige Produktpaletten
mit stindigen Innovationen, gut zu beobach-
ten im Lichtbereich. Energieeffizienz und éko-
logische Vorgaben sind die Anforderungen,
die heute an den Ladenbau gestellt werden.

Gerry Weber-Store in Diisseldorf: Filialisten beherrschen die Handelslandschaft.

Ladenbauer sind international aufgestellt

Sind die Ladenbauer diesen vielfiltigen und
dynamischen Entwicklungen des Handels ge-
folgt? John Ryan von der Retail Week/UK sicht
durchaus Unterschiede in den einzelnen Lin-
dern Europas. In Grof3britannien arbeiten gro-
e Ladenbauunternechmen hauptsichlich als
Projektmanager. Sie verfiigen tiber einen fli-
chendeckenden Pool an nationalen kompe-
tenten Zulieferern, die je nach regionalem Sitz
des Kunden flexibel eingesetzt werden. Das
heifst aber auch, dass dieses Modell dann aus-
gezeichnet funktioniert, wenn es auf das Land
beschrinkt bleibt, wo alle Beteiligten die glei-

Europdische Ladenbauverbande

Dénemark Detail Forum; www.detail-forum.dk

Deutschland | dlv— Netzwerk Ladenbau;
www.netzwerk-ladenbau.de

Frankreich Chambre Frangaise de 'Agencement,
CFA; www.chambre-agencement.org

GroB- SDEA Shop and Display Equipment

britannien Association; www.shopdisplay.org
NAS National Association of Shopfitters;
www.shopfitters.org

Italien Assarredo-Federlegno-Arredo;
www.federlegno.it/assarredo

Niederlande | CBM-W.W.I Interieurbouw; www.cbm.nl

Norwegen NBF, Norske Butikkinnrederes Forening

Schweiz Swiss Shopfitters;
www.swiss-shopfitters.ch




che Sprache sprechen. Im Ubrigen werden in
Grofibritannien sehr viele fertige Einrichtun-
gen aus Entwicklungslindern importiert.

Ganz anders der mitteleuropdische Raum. Ge-
prigt von landesiibergreifenden Handelsbe-
ziehungen seit jeher, sind die Ladenbauer es
hier gewohnt, zumindest im Nachbarland zu
agieren und haben hiufig eine Niederlassung
vor Ort. Thre einheimischen Mitarbeiter ken-
nen Kultur und Markt und arbeiten eng mit
der Zentrale im Heimatland des Unterneh-
mens zusammen. Das hat ihnen, so John Ry-
an, einen enormen Vorsprung auf dem globa-
len Markt verschafft. Mittlerweile haben mit-
teleuropiische Ladenbauunternehmen Nie-
derlassungen in vielen anderen europiischen
und sogar auflereuropiischen Lindern. Im
Gegensatz zu ihren tiberseeischen Konkurren-
ten produzieren sie hiufig noch selbst oder
arbeiten mit kleineren Betrieben zusammen,
die zuarbeiten. Dies findet in den Lindern,
die auf Qualitit und hochwertige Ausferti-
gungen setzen, grofien Anklang trotz heftiger
Preiskimpfe und starken Wettbewerbsdrucks.
Zahlreiche deutschsprachige Unternchmen
sind in Russland, Asien und auf den an-
spruchsvollen arabischen Mirkten gut im Ge-
schiift.

Die Leistungspalette der Ladeneinrichter heute
Der Ladenbau folgt dem Handel, der die

Marschrichtung vorgibt. Ladenbauunterneh-
men bewegen sich heute weltweit mit ihren

Internationalisierung der Mitgliedsfirmen
des dlv - Netzwerk Ladenbau.

E R

Firmen in dem Gebiet titig (in %)

West- Ost-
europa europa

Gesamt- Anderes
europa Ausland

Tatigkeitsgebiete der div-Ladenbauunternehmen

Infernat.  Internat.
Standort titig

Kunden, haben ihr Dienstleistungsportfolio
erginzt, hochwertige Produkte entwickelt und
neue Mirkte erschlossen. Im internationalen
Wettbewerb haben sich die Mitgliedsfirmen
des dlv dank ihrer Ideen, ihres Knowhows,
der handwerklichen Prizision oder auch ihrer
Zuverlissigkeit in den vorderen Ringen posi-
tionieren kénnen. Die Komplexitit, mit der es
die im Ladenbau titigen Unternehmen zu tun
haben, ist enorm.

Das Leistungsspektrum der im dlv — Netzwerk
Ladenbau engagierten Firmen umfasst:

* Shop-Design und Shop-Planung

* Customer-Projektmanagement

* Globale Projektsteuerung

* Generalunternehmertatigkeit
Store-Branding

Sortimentsberatung

After-Sales-Service

Strategie- und Konzeptentwicklung
Einzel- und/oder Serienfertigung
Logistik

* Montage

* Weltweites Rollout (Markteinfiithrung)
Erstellung von betriebswirtschaftlichen
Analysen

¢ Finanzierungen

Im Zuge der Individualisierung hat die Seri-
enfertigung im Ladenbau jedoch stark an Be-
deutung verloren. Fiir einzigartige Marken-
konzepte sind einzigartige Liden und Ein-
richtungen notwendig. Ein erfolgreiches
Store-Branding setzt Verstindnis fir die Wert-
vorstellungen und Erwartungen der Zielkun-
den sowie fiir die Markeninhalte voraus. Die
Internationalisierung des Handels verlangt
Konzepte, die grenziiberschreitend und in ver-
schiedenen Kulturkreisen multipliziert wer-
den konnen. Ladenbauer miissen Retailer und
Brands professionell unterstiitzen kénnen. Sie
arbeiten im Netzwerk mit Branding-Spezialis-
ten, Marketing-Profis, Architekten, Planern,
Designern, Visual Merchandisern und Hand-
werkern zusammen. Dartiber hinaus verfiigen
sie tiber einen umfangreichen Pool an kompe-
tenten Zulieferern, ohne deren Innovationen
z. B. bei neuen Materialien aufsehenerregende



Stores nicht denkbar wiiren. Und nicht zuletzt
sind sie zu Logistikern geworden.

Neue Herausforderungen in der Zukunft

Geschwindigkeit und Flexibilitit sind Anfor-
derungen, die in Zukunft noch hiufiger ge-
stellt werden. Die Zeitspannen von der Kon-
zepterstellung bis zur festgelegten Er6ffnung
des Ladengeschifts werden immer kiirzer. Die
Netzwerkfihigkeit der Ladenbauunternehmen
wird durch die Zusammenarbeit mit zahlrei-
chen am Projekt beteiligten Agenturen und
Unternehmen immer wichtiger. Internatio-
nale Brands sind stindig auf der Suche nach
neuen Mirkten. Auch fiir diese Linder miis-
sen die notwendigen strategischen und per-
sonellen Voraussetzungen geschaffen werden.
In der westeuropiischen Handelslandschaft
spielt zunehmend das Thema Nachhaltigkeit
eine Rolle. Es wird kiinftig unverzichtbarer
Bestandteil bei der Planung des Markteintritts
einer Marke sein. Auch hier ist der Ladenbau-
er gefordert. Die dlv-Unternehmen haben sich
lingst auch mit diesem Thema auseinanderge-

setzt und arbeiten daran, die internen Prozes-
se zu optimieren. Dazu gehoren u. a. Investiti-
onen in modernste Technologien bei der Pro-
duktion, ein effizientes Energiemanagement
im eigenen Betrieb oder auch der Nachweis
des Einsatzes umweltschonend produzierter
Materialien in verschiedenen Bereichen,

Die Ladenbauer haben sich in den vergan-
gen Jahrzehnten von kleinen Schreinereien
oder metallverarbeitenden Betrieben zu Glo-
bal Players entwickelt. Den Standard zu hal-
ten und sich den immer neuen Wiinschen der
umtriebigen Handelsbranche und deren Part-
nern zu stellen und diese bestmoglich umzu-
setzen, wird zukiinftig die zentrale Aufgabe
dieser Unternehmen sein. &
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