LADEN

Die Laden von morgen




1ol Bed

del immer mehr an

Das Internet gewinnt im

und veriindert damit auch die Ladengestaltung
im stationdiren. Handel. Store-Designer, Ladenbauer, Lichtplaner und Visual Merchandising-Spezialisten
beschdftigen sich intensiv mit der Frage, wie der Laden der Zukunft aussehen wird.

Welche Visionen haben sie? Die Testil Wirtschaft hat nachgefiagt.



emeinsam machen wir uns jetzt auf die

Reise in die Zukunft” - mit diesen Wor-
fen nimmt Trendforscher Nils Miller die
rund 250 Teilnehmer der EHI Retail Design-
Konferenz mit auf eine Zeitreise in eine gar
nicht so ferne Zukunft. Eine knappe Stunde
spiter hat der Griinder des Hamburger Zu-
kunfisforschungsinstituts Trend One seinen
Zuhgrern nicht nur eine Vielzahl von tech-
nischen Innovationen vorgestellt — angefan-
gen von Kontakilinsen als Computermonito-
re bis hin zu Spiegeln, mit deren Hilfe Kon-
sumenten in Blitzschnelle verschiedene Out-
fits anprobieren kéinnen, sondern sie vor al-
lem zum Nachdenken angeregt.
Wenn es kinftig moglich sein wird, per Bild-
schirm diverse Kleider anzuprobieren, oline
nureinmal cine

auch _ansprechend  prisentieren. Noch
schnellef als der demographische Wandel
vollzicht sich der technische. Waren vor ei-
mem Jahrzehnt noch Handys kaum verbrei-
et

geben, daneben grofee Flichen, um gute,
glinstige Preise zu demonstrieren*, sagt An-
dreas Kisssner, Geschifsleiter Vertricb beim
Warentrigersystem-Herstellr Visplay.

der

Leben ohne sie vomelltn Dasselbe it fir
die Technik im Laden

Digitale Anzeigen i b vilen Handlern
‘mittlerweile Standard. Welche Moglichkei-
ten die Technik heute schon bietet, zeigen
Beispiele wie etwa der in Zilrich erdffcte
Store des kanadischen Labels Lolé. Das Un-
ternehmen verzichtet in seinen Liden auf
Kassen, die Kunden zahlen an Kleinen Gers-
ten, die die Verkaufer mit sich fithren (siche
Seite 46). Mit technischen Hilfsmitteln will
auch Liganova die Kunden ansprechen, Der

Inheraclwe(‘ ib

‘haben. Wenn dadurch die

ein Minimum reduziert werden kénnte, weil
der Laden nicht mehr so viel Présentations-
fiche bendtigt. Wenn immer mehr online
gekauft wird und so Kaufkraff ins Netz ab-
wandert, Wenn all dies passiert, hat das Ein-
fluss auf den stationdren Handel und damit
auch auf die Dienstleister, die Liden gestal-

fungieren

(smhc Seite 44).

Die stirkste Konkurrenz fur die Liden
von morgen kommt aber aus der virtuellen
Welt. Die Umsiitze im Online-Handel stei-
gen stetig, wochentlich starten Marken ei-
gmc Online-Shops, und durdx iPhone und

die Kunden i hvoll-

Die wire
dabei eine immer groRere Rolle spiclen. , Der
stationdre Handel muss bestrebt sein, dem
Kunden Mehrwerte zu bieten, vor allem it
Erlebnischarakter”, heifl es ctwa beim
Leuchtenhersteller Ansorg. Als bestes Bei-
spiel i dic erlebnisreiche Inszenierung gel-
ten unter den Experten momentan noch im-
merdie Liden von Abercrombie & Fitch. . Die
Lifestyle-Inszenierung dieser Liden lockt die
Menschen an”, sagt Heinz Wieja, Geschifts-
fithrer von Schleifenbaum Design & Project
in Haiger. , Interior Design wird immer wich-
tiger, da kein Mensch eine Rundstinder-
sammlung finden mochte.*

Ahnliches gilt fir die Beleuchtung, ,Dic Ver-
Kaufsraumbeleuchtung wird viel mehr als in
der Vergangenheit eine stimulierende Auf.
gabe haben*, sagt Karsten Vierke von Philips
Lighting. Wie Kunden sich durch Lichteffek-
te ansprechen lassen, testet das Unterneh-
men im eigens emgenchluwn Shop-Lab im
hoven. Kfer steu.

ten, bauen, einrichten und schmitcken. Mit
seinem Blick in die Nils Miil-

ler so fiir Unruhe unter den Zuhbrern. Denn
wie sollen die Liden in Zukunft noch mit
einer virtuellen Welt mithalten kénnen, die

On
line-Shops Ermogh(hcn dem Kunden eine
sehr cinfache und schnelle

ern Kinfig weniger strukturiert durch i
Geschifieals zu Zeiten, indenen der eziclte
it

der Preise und Qualtaten verschiedener Kol

cin Ergebnis ihrer Untcrsuchungtn Die L+

ger Raum und von jedem Ort der Welt anbie-
ten kann? Zwar beschiftigen sich viele mit
der Frage, wie sich Liden verindern werden,
doch diese Zukunft ist naher als gedacht.

Dass Veranderungen anstehen, zeich-
net sich schon heute klar ab. Das beginnt bei
sozialen und demogaphischen Entwicklun-
genund endet bei den technischen Revolutio-
nen. ,Bis 2050 wird sich der Anteil der Welt-
bevilkerung, diein Stidten lebt, laut den Ver-
einten Nationen auf rund 70 % erhohen, das
wird auch die Lebensweise der Menschen
und damit den Kaufprozess entscheidend
pragen, sagt Karsten Vierke, Leiter des Ge-
schafisbereichs  Retail, Hospitality und
Healthcare beim Leuchtmittelhersteller Phi-
lips. Neben sozialen Verinderungen wird
sich auch der demographische Wandel auf
das Einkaufen auswirken.

Schon heute reagiert der Handel auf diese
Verinderungen. Breitere Gange, aber auch
spezielle Angebote wie ctwa die Lupeam Fin-
Kaufswagen beim Drogeriemarkt dm sollen
ltere Kunden beim Einkaufen unterstiitzen.
Und auch gesellschafliche Trends werden
aufgegriffen. Das zeigt etwa eine neue Kin-
der-Schaufensterfigur von EuroDisplay in
XXL. ,Die neuesten bele-

lektionen®,

bieter Umdasch aus dem sterreichischen
Amstetten. Auch die Osterreicher beschifti-
gensich intensiv mit dem Thema ,Laden der
Zukunft*. Unter anderem bietet die unter-
nehmenseigene ShopAcademy diverse Se-
‘minare zu Themen wie Multi-Channel-Retai-
ling und Kompetenzentwicklung im Handel
an. Denndie Han-

sung: Die entweder vom
Yuan st - betmpleveled it etz
cking oder Bewegungsmeldern  oder vom
Warenangebot aus gesteuert.

Als dritten Ort beschreibt der Laden-
dramaturg Dr. Christian Mikunda die Liden
der Zukunft. Neben dem Zuhsuse und der

hopping Center und Li-

del durch die rasante Entwicklung des In-

den die hmkunn von Treﬂ'punhm iibernch-

stationire Geschifte in Zukunft noch mehr
anstrengen, um den Kunden Anreize zu ge-
ben, den Laden zu besuchan und nicht mit-
tels MausKlick zu shoppen.

In dieser Einschitzung sind sich Store-De-
signer, Ladenbauer, Lichtplaner und Visual
Merchandiser cinig: Das Erlebnis am POS
muss wieder stirker in den Fokus riicken.
Der stationre Handél smuss weiterhin be-
strebt sein, dem Kunden Mehrwerte zu bie-
ten”, heiRt es etwa bei Ansorg. Das beginnt
schon beim Sortiment. ,Die Multilabel-Sto-
res werden spitzer in ihrer Zmlgmppemn

von Experten immer wieder gemne die Apple-
Stores angefiihrt. Durchgestyl, teilweise
tempelhnlich, bicten die Liden viel mehrals
das blofe Produkt. Hier gibt es Kurse fiir den
richtigen Umgang mit iTunes, iPhone und
Co, gleichzeitig konnen die Kunden kosten-
los und unbegrenzt im Internet surfen und
sich mit anderen Apple-Usern austauschen.
Einen ahnlichen Ansatz verfolgt Lolé in sei-
nen Liden. Hier gibt es vor Ladensffung
Pilates- und Yogakurse, die Bekleidung ver-
Kauft sich dann ganz nebenbei.
Nutzen Marken und Handel solche Idcen
und ionen, sicht die Zukunft der Li-

sprache,

sen, was die Zielgruppe will*, sagt Karl
Schwitzke vom  Designbiiro  Schwitz-
ke& Partner in Diisseldorf.

Das Angebot wird breiter — und muss die

gen, dass jedes fiinfle Kind in Deutschland
ibergewichig ist", sagt Andreas Gesswein,
Geschfisfiihrer von EuroDisplay. Die Mode-
industrie habe bereits darauf reagiert, mit der
Figur konne der Handel die XL-Mode jetzt
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Kunden i Was am POS geboten
weird, darf nicht so leicht im Internet zu fin-
den sein. So ritcken etwa auch regionale Spe-
zialititen und Anbieter in den Fokus der Pr-
sentation. ,Es wird Kleinere Flichen zur Spe-
zialisierung und zum einfacheren Konsum

it ot e Al
Kitssner von Visplay sicher: ,Vergleichbares
wird weiterhin im Internet bezogen werden
Konmen, Die Lust an der Lust beim Erwerb
wird aber bleiben. Diese Luststelltsich nicht
ein, wenn ich auf Bestellen’ Klicke. Ich muss
schon selbst im Laden stehen und mich be-
wusst fur den Einkauf entscheiden.”  ®

AZIZA FREUTEL



Foto: Schwitzkeg?

Karl Schwitzke vom Diisseldorfer
0 Schwitzke & Partne

er Marken-Store in der

Stadt bekommt immer
mehr  Treffpunkt-Charakter.
Hier findet das Markenerleb-
nis statt, Austausch mit ande-
ren Personen aus der Commu-
nity. Es treffen sich ,Gleichge-
sinnte*. Der Shop hat daher als
wichtigste Aufgabe, die Marke
erlebbar zu machen. Die Mar-
kengeschichte wird hier nicht

,Der Laden
wird zum
Treffpunkt”

Karl Schwitzke iiber
kiinflige Stores

gruppe will, Wer hier einkauft,
bekommt genau das, was sei-
nem Lifestyle, seinem Lebens-
entwurf, seiner Personlichkeit
entspricht. Das wird vermehrt
zu einem Sortiments-Mix aus
sehr unterschiedlichen Berei-
chen fithren. Neben Produkten
kann dieser auch entsprechen-
de Dienstleistungen umfas-
sen. Der Hindler hat eine loka-

nur visuell ickel
,be in touch* mit der Zielgrup-
pe durch Service- Lm~mng(n

le Fan-Gemeinde. Der Hindler
steht mit seiner Personlichkeit
fiir das I’mdukt und wird so

Beratung, Erlebnis-Mq
Internet und Katalog sind Ver
kaufsinstrumente, die den Sto-
re erginzen. Die Emotionali-
tit, die der Internet-Shop beim
Story-Telling nicht vermitteln
kann, findet im Laden statt.
Der Erfolg und der Umsatz ei-
ner Marke beziehen sich nicht
mehraufden einzelnen Store—
entscheidender ist die Frage,
welchen Umsatz generiert die
Marke und wie und wo holt sie
die Zielgruppe in der Stadt ab?
Das wird die strategische Frage
sein.

Es gibtkeine Konkurrenzmehr
zwischen den einzelnen Ver-
triebswegen. Der Store vermit-
telt den Spirit, die Vision der
Marke. Er wird immer mehr
zur Biihne fiir die Marken-In
szenierung, Die Marke steht
nicht mehr nur fiir bestimmte
Produkte, sondern wird Identi-
fikationsmerkmal — etwa als
Treffpunkt fiir eine bestimmte
Community.

Die Multilabel-Stores werden
spitzer in hrer Zielgruppenan-
sprache. Thre Kompetenz
genau zu wissen, was die Ziel-

Zur
Neben den technischen Inno-
vationen und Weiterentwi
lungen wie LED etc. wird d
Thema authentische Inszenie-
rungen genauso wichtig. Die
LED-Wand mit den wichtigs-
ten Trends, den aktuellen
Nachrichten oder das Auto mit
der besten technischen Weiter-
entwicklung stehen gleichbe-
rechtigt neben den Kklassi-
schen, tradierten Elementen
wie Naturmaterialien, gemal-
ten Wandreklamen, biologi-
schen Lebensmitteln aus der
Region, traditioneller Kiiche
oder Naturprodukten.
Es gibt nicht mehr nur den ei-
nen Lebens-Stil. Wer nur Ge-
miise aus biologischem Anbau
, bei der Wahl der Garder
be aué Naturmaterialien achtet,
kann genauso gut sein Leben
mit den neuesten technischen
Errungenschaften  organisie-
ren und ein Faible fiir schnelle
Autos haben. Die Zielgruppen
sind deutlich heterogener. Die-
se heterogene Entwicklung gilt
es, auch im Store glaubwiirdig
erlebbar zu machen. [ ]

TextilWirtschaft 42 _ 2010

43




Liganova will die K f

«Den Spieltrieb der Leute anregen”

Ib des Ladens

ruppen von Menschen, die hektisch
G winkend vor einem Schaufenster ste-
hen, in dem gerade ein Gewittersturm tobt.
Wahrend der Bread&Butter im Sommer
2009 gehorte das vor dem Diesel:Store
zum alltiglichen Bild. Per Handbewegung
konnten die Passanten im Fenster Blitze
zucken und Wirbelstirme toben lassen.
Das Konzept und die Technologie dahinter
stammten von Li
Das Stuttgarter Unternchmen hat diese
Idee jetzt weiterentwickell. Wir haben uns
die Frage gestellt, wie das Fenster zu den

fotos: Liga

Michael Haiser, Griinder und Managing
Director von Liganova, The Brandretail
Company in Stttgart.

P

Menschen kommen kénnte®, sagt Michael
Haiser, Griinder und Managing Director
von Liganova. Marken und Hindler sollen
Kunden aktivan Orten wie Bahnhofen oder
Flughafen ansprechen konnen, ohne dass
Personal vor Ort sein muss.

Die Antwort istein knapp drei Meter hoher
und zwei Meter breiter Kubus, der soge-
nannte Interactive Cube. Wie beim Schau
fenster von Diesel wird auch hier der Spiel-
trieb der Passanten angeregt. Per Hand-
oder auch Kopfbewegungen, die von einer
Kamera aufgezeichnet werden, lassen sich
hier Punkte sammeln. Mit der steigenden
Anzahl an Punkten nehmen auch die Ak-
tionen im Cube zu, Wirbelnde Blater, eine
stiirmische Gerauschkulisse und nicht zu
letzt das Aufscheinen von bestimmien Pro-
dukten hinter einer verspiegelten Riick-
wand ~ all das lisst sich einrichten. ,Das
Schaufenster st losgelost vom Laden.
Gleichzeitigsollen die Gewinne, mit denen
die Spicler belohnt werden kinnen, Anreiz
bieten, in den Laden zu gehen*, sagt Haiser
Sokbnnen Kunden an einem Terminal auf
der Rilckseite des Cubes Gutscheine be
kommen, die dann im Laden cingelgsbar
sind. ,Auch eine direkte Verbindung zum
Online-Shop ist moglich*, sagt Haiser, So
kbnnten die Passanten den Look, den sieim
Gube gesehen haben, direkt online bestel-
len und ihren gewonnenen Guischein
gleich einlosen. ma
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