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SPOTLIGHT ON!

icht zieht an, hilft bei der Orientierung
und setzt in Szene. Dabei weckt die Art
des Lichtes unbewusst Emotionen in
uns: Warme Farben erzeugen eine ent-
spannte Stimmung und positive Gefiihle.
Kalte Farben hingegen vermitteln Vitalitat,
weil sie uns an frisches Wasser oder einen
klaren Himmel erinnern. Das richtige Lichtim
Retail schafft genau die Atmosphére, Orien-

Ins richtige Licht geriickt: Wir haben zwei Expertinnen nach der
optimalen Beleuchtung im LEH gefragt. Entdeckt mit uns das Poten-
zial heutiger Lichtkonzepte und begleitet uns auf einem Rundgang
durch die Abteilungen eines idealtypisch ausgeleuchteten Marktes.

tierung und Inszenierung, die Waren und
Aktionsflachen verkaufsférdernd positio-
niert. In Zeiten modernster LED-Technologie
und intelligenter Lichtsteuerung ist Licht im
Handel jedoch nicht gleich Licht: Bestes
Grundlicht setzt den Rahmen fiir ein relaxtes
Einkaufen, akzentuierendes Licht lenkt
gezielt die Aufmerksamkeit der Kunden. Indi-
viduelle Leuchten werten einzelne Bereiche

auf. Blicke werden gefesselt und so der Ein-
kaufsprozess entschleunigt. Erst dieses
Zusammenspiel sorgt fiir eine hohere Ver-
weildauer und eine Intensivierung des
Kaufanreizes. Das richtige Lichtkonzept
leuchtet Kunden den Weg zu Kaufentschei-
dungen. Gerade im Foodbereich ist es ein
entscheidendes Tool, um Produkte besserins
Blickfeld des Kunden zu riicken und ihm ein



Frischebereich: Obst und
Gemiise sollten nurin dem
Licht prasentiert werden, das
sie reflektieren kénnen. So
entsteht buntes Marktplatz-
flair (Foto). Und: Fiir
Frischetheken bietet sich die
sogenannte dreistufige
Lichtlenkung an (s. Grafik,
mehr dazu auf S. 20).

Einkaufserlebnis zu bieten, das ihn zum
Zugreifen einladt. Die Anforderungen, die
heute an die lichttechnische Prédsentation
von Lebensmitteln gestellt werden, sind so
vielfaltig wie die Produkte selbst. Es gibt nicht
die eine Lichtlésung fiir alle Markte. Immer
zahlt das ganzheitliche, verkaufsfordernde
Lichtkonzept eines Point of Sale, in dem alle
Warengruppen und Bereiche individuell
inszeniert werden konnen und Licht ins-
gesamt das Visual Merchandising eines
Retailers unterstitzt.

Begleitet uns auf unserem Rundgang durch
die wichtigsten Stationen und Bereiche
eines idealtypischen Marktes und entdeckt
das Potenzial heutiger Lichtkonzepte. Dabei
zeigen wir euch von Abteilung zu Abteilung,
was Licht dort bewirkt und warum das so ist.
Die Basics moderner Beleuchtung zu ken-
nen ist heute wichtiger denn je.

Lasst uns dort beginnen, wo der Kunde an-
kommt, denn: fiir den ersten Eindruck gibt
es keine zweite Chance. Eine gute Ausleuch-
tung aller Auienbereiche und Parkfladchen
sorgt fiir eine freundliche Ausstrahlung und
ein sicheres Gefiihl. Auch der Eingang und
Empfangsbereich hat lichttechnisch die Auf-
gabe, dem Kunden die sogenannte Schwel-
lenangst zu nehmen: Menschen meiden
dunkle Rdume und folgen lieber dem ein-
ladenden Licht. Das beleuchtete Logo zeigt
die Corporate Identity des Handlers und

dient der Wiedererkennung. Werbeflachen
konnen hervorgehoben werden. Der
Kontrast zwischen hellen und dunkleren
Zonen erhoht die Sogwirkung. Warme Tone
heifen willkommen, klare Farben generie-
ren Aufmerksambkeit.

Der Bereich Frische ist der wichtigste im
ganzen Supermarkt. Er soll den Kunden auf-
nehmen und gliicklich machen. Hier hat der
Kunde das starkste Markterlebnis. Das Flair
mediterraner Wochenmarkte zu zaubern ist
Trend - und Licht ein entscheidender Faktor
in der Umsetzung. Dabei bendtigen die flinf

Nahla Afifi

Sortimente Backwaren, Obst und Gemiise,
Kéase, Fleisch und Fisch neben der guten
Grundbeleuchtung individuelle Ausleuch-
tungen mit abgestimmten Lichtfarben und
Lichtstérken. Gut zu wissen: Farbe ist reflek-
tiertes Licht beziehungsweise die Mischung

aus verschiedenen Wellenlangen des sicht-
baren Lichts, die von der jeweiligen Ware
zurlickgeworfen wird. Der Anspruch an die
Beleuchtung frischer Produkte ist immer
gleich: Die Ware soll authentisch und appe-
titlich aussehen. Der Teil des Farbspek-
trums, den die Ware reflektiert, ist die Farbe,
in der sie uns erscheint. Ein Beispiel aus dem
Bereich Obst und Gemiise: Wir nehmen eine

ist global gepragte Lichtplanerin mit 28 Jahren Erfahrung

in der Beleuchtung von Retailflachen zwischen Chile, Dubai
und Europa. Afifi schatzt Vielfalt und den Blick liber den
Tellerrand von Hause aus: |hr Vater ist Agypter, die Mutter
Essenerin. GroRgeworden ist sie in Kuwait, studiert und gelebt
hat sie in Kairo und Kanada. Seit 2017 verstarkt sie mit ihrer
Expertise die Kompetenzfelder von Oktalite, einem der fiihren-
den deutschen Retail-Lichtspezialisten der Trilux-

Gruppe mit Sitz in Koln.

Sylvia Meyer

beschéftigte sich bereits wahrend des Studiums der Innen-
architektur mit dem Thema Lichtwirkung. 14 Jahre Erfahrung
als Lichtplanerin fiir Retailflachen waren die konsequente
Folge. Mittlerweile arbeitet Sylvia Meyer als Lichtexpertin im
Marketing des Lichtspezialisten Oktalite und gibt ihr fundiertes
Lichtwissen auch in Seminaren der Trilux-Akademie an Kunden

und Architekten weiter.
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Brillanz hervorheben, Frische
erhalten: Die richtige LED-Beleuch-
tung holt schonend und individuell

das Beste aus sensiblen Produkten in
der Auslage heraus - zum Beispiel aus
Fleisch- und Wurstwaren. Ein auf Rot-
und WeiRanteile abgestimmtes Licht
setzt diese perfekt in Szene.
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Tomate als rot wahr, weil sie Giberwiegend
die Wellenléngen des roten Bereichs reflek-
tiert. Alle nicht reflektierten Wellenlangen
werden von der Ware ,geschluckt®, das
heilt absorbiert. Und zwar mit teilweise
unerwiinschten Nebeneffekten. Denn die
absorbierten Wellenldngen werden in
Wéarme umgewandelt, die wiederum den
Alterungsprozess der Ware beschleunigt.
Daher gibt es fiir diese unterschiedlichen
Frischeprodukte spezielle LED-Module, die
die Waren nurin dem Licht ausleuchten, das

sie reflektieren konnen. Nachster Treff-
punkt: Frischetheke. Hier funktioniert Licht
wie ein Infoguide flir den Kunden. Blende,
Riickwand, Theke, alles muss im Blick sein.

Licht als Leitsystem

Im Bereich der Theken sprechen wir von
einer dreistufigen Wahrnehmung (s. Grafik
S. 19 oben). Erstens: Die Orientierungshilfe.
Aus der Ferne orientiert sich der Kunde zum
Warensegment. Strahler mit spezieller Aus-
strahlcharakteristik betonen die Blende.

FRISCHESORTIMENT: DIE RICHTIGE BELEUCHTUNG

Individuelles Licht fiir das Frische-Sortiment auf einen Blick

Backwaren

Uber die gut inszenierte Thekenriickwand
holt sich der Kunde im zweiten Schritt Infor-
mationen zum Sortimentsangebot ein. Ab-
gestimmt auf die Gestaltung der Riickwand
bietet sich hier eine Palette von mittel- bis
weitflutenden Reflektoren bis hin zum Wall-
washer an, Leuchten zur Betonung grofier
Flachen. Im dritten Schritt trifft der Kunde
anhand der gut ausgeleuchteten Auslage
seine Kaufentscheidung. Neben der optima-
len Lichtfarbe ist hier die richtige Leuchten-
position und Lichtbilindelung entscheidend.

Kase

Der Duft von frischem Brot, der Anblick von kna-
ckigen Brotchen, der Glanz kunstvoll verzierter
SiiRspeisen. Wer bekommt da nicht Appetit? Ein
Lichtspektrum, das gold-braune Farbtone unter-
stuitzt, erzielt hier die beste Wirkung.

Fleisch- und Wurstwaren

Vielfaltig in der Herkunft, vielfaltig im Ge-
schmack, vielfaltig in der Prasentation: Das pas-
sende Lichtkonzept mit weiflen, gelben und gelb-
orangen Farbtdnen setzt hochwertige Kdsesorten
ideal in Szene - egal ob als Laib oder am Stiick.

Fleischprodukte sind der Blickfang in jeder Kiihltheke. Durch ihre Mischung aus roten und weifRen Farbanteilen wirken
sie hochwertig und frisch. Das passende Licht mit einem darauf abgestimmten Farbspektrum verstarkt diese Wirkung,
ohne zu verfalschen. Und das so schonend, dass die Ware nicht nur frisch aussieht, sondern auch langer frisch bleibt.

Obst und Gemiise

Hier geht es bunt zu: Ein sonniges Lichtspektrum
entfiihrt die Kunden in stidliche Gefilde, auf lip-
pige Mérkte. Licht, welches die Farbenvielfalt
von Obst und Gemiise unterstiitzt, verwohnt das
Auge und macht Lust auf Frische.

verkaufen lernen.

Fisch

Frischfisch erfordert ein Lichtkonzept, das Warme
vermeidet, gleichzeitig aber die Brillanz und Far-
bigkeit der Produkte hervorhebt. Damit Fische,
Muscheln oder Krebse so appetitlich aussehen, als
waren sie eben erst gefangen worden.
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Folgt uns nun durch weitere Abteilungen wie
die Bereiche Molkereiprodukte und Tief-
kihlkost. Hier konzentrieren sich die Licht-
planer vor allem auf eine exzellente Grund-
beleuchtung, die Frische assoziiert.

Mopro und Tiefkiihlkost

Bei den Molkereiprodukten empfehlen sich
breitstrahlende Lichtoptiken fiir Waren und
Génge. Oberhalb des Regals hebt eine
separate Beleuchtung Grafiken hervor.
Gleiche Lichtfarben schaffen Harmonie in
dieser kleinteiligen Warenwelt. Im Bereich

+ Dasrichtige Lichtspektrum ist
effizient, da kaum Wellenlangen
absorbiert werden.

» Kein UV-Anteil verzdgert wesentlich
die Alterung der Ware.

+ Fehlende IR-Strahlung reduziert
merklich die Warmelast auf der
Ware.

+ Die Kombination aus der richtigen
LED, einem effizienten Reflektor und
einem intelligenten Thermomanage-
ment ist die Losung fiir geringen
Energieverbrauch.

+ Spezial-LED-Module fiir jedes
Sortiment im Frischebereich
garantieren beste Farbwiedergaben.

LED-Technik - die Vorteile

22 verkaufen lernen.

Tiefkiihlkost erzeugen Hingucker wie
Pendelleuchten eine hohe Fernwirkung mit
sichtbarem Licht. Der Einsatz von kiihlen

Lichtfarben signalisiert Frische und Kiihle.
Der korperlich spiirbaren Kiihle in diesem
Bereich wird die Farbigkeit der Ware gegen-
libergestellt. Eine warme Lichtfarbe (3000
Kelvin) betont die Vielfalt der Warenverpa-
ckungen fiir Pizza, Eis und Co. Die optische
Warme entsteht direkt auf dem Produkt und
unterstiitzt die Kaufentscheidung.

Die Wein- und Kosmetikabteilung

Werfen wir noch einen Blick auf Lifestyle-
Bereiche wie Wein oder Kosmetik. Denn:
Jede Produktgruppe vermittelt ihre eigene
Atmosphare. Der Weinbereich als Premium-
area soll eine Oase der Ruhe und des Genie-
Rens sein - das passende Licht gibt ihm
einen Inselcharakter (s. Foto S. 18). Eine
warme Farbtemperatur grenzt den Bereich
zu umgebenden Abteilungen hin ab. Waren-
schonende LED-Technologie verringert die
Alterung des Weines, da hier kein UV- und
kein IR-Anteil enthalten sind. Wertiges,
kontrastreiches Licht unterstreicht den
Qualitatsanspruch des Segmentes Wein.

Lichtim Bereich Kosmetik oder Drogeriebe-
darf weckt Assoziationen mit Verwdhnen
und Wellness. Eine gleichmaRige Ausleuch-
tung der kleinteiligen Ware erzeugt ein

Positiver Kaufabschluss an der
Kasse: Die Grafik unten zeigt die
Lichtstarkenverteilung als Mix
aus direktem und indirektem
Licht - im Kundengang wird die
Intensitat der Beleuchtung
zuriickgefahren. Sie konzentriert
sich starker auf die Ware auf dem
Laufband.

ruhiges Erscheinungsbild und erhoht die
Erkennbarkeit. Die Lichtfarben der integrier-
ten Beleuchtung und der Raumausleuch-
tung miissen aufeinander abgestimmt sein.
Hohere Beleuchtungsstarken als in angren-
zenden Abteilungen in Kombination mit
kiihlen Farbtemperaturen transportieren
den Gedanken an Reinheit und Sauberkeit.

Die Kassenzone

Wir sind an der Kasse angelangt. Dieser
Bereich ist speziell, denn hier halten sich
Mitarbeiter am langsten auf. Gleichzeitig
braucht der Kunde einen positiven Ab-
schluss seines Einkaufs. Auch um der
Arbeitsstattenverordnung gerecht zu wer-
den, ist hier hoher Sehkomfort mit gut
entblendeten Reflektoren ein Muss.

Fazit: Nun kennt ihr einige Basics, die es bei
der Retailbeleuchtung zu beriicksichtigen
gilt. Dank LED-Technologie geht heute aber
noch mehr: Mit Licht ldsst sich ein PoS tages-
lichtabhadngig und energieeffizient steuern.
Und sogenanntes Human Centric Lighting
(HCL) unterstiitzt den Biorhythmus des
Menschen (s. Kasten S. 23). Kunden erleben
Mérkte so noch attraktiver und fiihlen sich
wobhler. Und stationdre Retailer profitieren
von intelligenten Lichtsystemen, die dabei
helfen, sich gegeniliber dem Onlinehandel
mit Erlebniskonzepten zu profilieren. |

Fotos: Oktalite



ﬂ Human Centric Lighting (HCL) - was ist das?

Das richtige Licht zur richtigen Zeit

Mit Human Centric Lighting (HCL) erreicht
Lichtmanagement im Retail eine neue
Dimension: Der Mensch im Mittelpunkt der
Wareninszenierung. HCL bezeichnet an den
Menschen angepasste Beleuchtungs-
systeme mit tageslichtahnlichem Verlauf. Bei
Oktalite steht es fiir das Gesamtkonzept aus
intelligentem Lichtmanagement inklusive
biologisch wirksamen Effekten wie der Stei-
gerung von Aufmerksamkeit, Wohlbefinden
und Orientierung. HCL wird auch als ,,die
natiirlichste Form von kiinstlichem Licht*
bezeichnet. Der Mensch kann da abgeholt
werden, wo er im Biorhythmus gerade steht.
Resultat: GroReres Wohlbefinden und ldn-
gere Verweildauer. Im Modellmarkt Edeka
Kopper hat Oktalite 2016 die visuelle, die
nicht-visuelle und die emotionale Wirkung
von HCL in einer Fallstudie untersucht (s. r.).

Umsatzplus in allen Bereichen durch
Human Centric Lighting bei Edeka
Kopper: Die Effekte des biodynamischen
Lichtkonzepts im Modellmarkt waren im
Vergleich zur Referenfiliale in Helpsen
sowohlim Jahr 2016 als auch im Jahr
2017 (Grafik) deutlich messbar.

Mehr liber Licht im Retail, LED-Technik L
und Lichtwissen auf www.oktalite.com
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