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LICHT IM SUPERMARKT - ZWISCHEN ATTRAKTION UND EFFIZIENZ

Nach vielen Jahren
sich die Erscheinung
rer Zeit:

damit auch
tung. Neue
verbinden

atmosphdre.

Die grofite Innovation, die von Deutschland aus weltweit den Einzelhandel er-
oberte, war das Discount-Prinzip der Gebriider Albrecht. Letztlich »verdan-
ken« wir den Aldi-Griindern und ihren grofteils ebenfalls in Familienbesitz be-
findlichen Wettbewerbern, dass wir Deutschen zwar vergleichsweise wenig fiir
unsere Lebensmittel bezahlen, dafiir aber auch die lingste Zeit in reichlich fru-
galer Atmosphire einkaufen mussten: Jeder iiber das absolut Notwendige hi-
nausgehende Aufwand beim Ladenbau war im System Discounter nicht nur
Kostenfaktor, sondern ein falsches Signal an den Verbraucher, das den An-
spruch auf Preisfiihrerschaft unterminierte. Und die anderen Supermarkt-
betreiber — ob aus Einfallslosigkeit oder Kostendruck — orientierten sich in der
Gestaltung ihrer Laden lange Zeit nach unten, anstatt sich kreativ zu differen-
zieren. Doch das Discount-Prinzip scheint ausgereizt, in jiingerer Zeit ist Bewe-
gung in den Auftritt deutscher Supermirkte gekommen — und selbst Aldi lasst
sich heute von Architekten und Lichtplanern beraten.

AUSGEREIZT: DAS PRINZIP DISCOUNTER

Waren es die positiven Vorbilder aus Nachbarlindern wie
M-Preis, Spar und Sutterliity in Osterreich, Coop und Migros in
der Schweiz? Neue Wettbewerber insbesondere aus dem Bio-Seg-
ment? Schlichter Uberdruss am Einheitsbrei? Zunehmend gibt es
jedenfalls auch hierzulande Architektenentwiirfe fiir Supermark-
te statt Fertigteilhallen, offene Stahl- und Holztragwerke statt Be-
tondecken, in Materialien und Formen differenzierte Innenarchi-
tekturen und ebenso differenzierte Beleuchtungskonzepte. Dabei
kommen im Interesse von Energieeffizienz und Nachhaltigkeit
einerseits neue Technologien wie LED oder Tageslichtsteuerung
andererseits die bewihrten Ansitze einer intelligenten, wahrneh-
mungsorientierten Lichtplanung zur Anwendung.



ot erfiillt in einem Supermarkt viele, teils widerspriichliche Aufgaben: Es
st der rdaumlichen Orientierung, der Wahrnehmung der Waren, es soll den
aden in Kauflaune versetzen und zugleich den Beschiftigten funktionale Ar-
stsbedingungen bieten. Viele Jahre lang war uniformes Leuchtstofflicht der
ndard — wirtschaftlich v. a. in der Planung, Beschaffung und Montage; funk-
nal aber immer ein schlechter Kompromiss. Der Ausweg ist, die einzelnen
nen und Funktionsbereiche eines Supermarkts differenziert zu betrachten
d mit der Beleuchtung auf die jeweiligen Anforderungen einzugehen.

IGSWEG DIFFERENZIERUNG

fativ frith begannen die Miirkte damit bei den frischen Produkten wie Obst
d Gemiise, Backwaren sowie Wurst- und Fleischwaren, da diese Bereiche im
en Einheits-Lichtbrei besonders trostlos wirkten. Die Lichtparameter, die
r fir Attraktivitit sorgen, sind auf die Produkte abgestimmte Lichtfarben
d spektrale Zusammensetzungen sowie gerichtetes Licht, um Plastizitit,
2nz und Reflexe zu erzeugen. Der Grat zwischen Attraktion und Manipulati-
ist schmal: Verstindlicherweise fiihlt sich der Verbraucher verschaukelt,
snn allzu dick aufgetragene Spezialbeleuchtung verhindert, die Reife von To-
ten oder die Frische von Fleisch objektiv zu beurteilen. Wurde die spektrale
sammensetzung der Beleuchtung bisher v. a. iiber die Kombination spezifi-
er Leuchtmittel und entsprechender Korrekturfilter gesteuert, bietet die
sD-Technik jetzt weitaus flexiblere Moglichkeiten: Farbmischleuchten mit
dividuell steuerbaren Farbkanilen erlauben eine individuelle Abstimmung
s Lichtspektrums auf die jeweilige Ware, bis hin zur Nutzung sogenannter
erie-Effekte. Diese beruhen darauf, dass weif erscheinendes Licht spek-
=l ganz unterschiedlich zusammengesetzt sein kann und dadurch auch Kor-
arben verschieden darstellt. Hersteller experimentieren sogar mit LED-
lern, die sich iiber Sensoren automatisch auf die angestrahlten Objekte
astellen und deren Farbe satter wirken lassen: Im Feldversuch soll das zu sig-
ikant hoherem Absatz bei Obst und Gemiise gefiihrt haben. »
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[1] Bio-Markte wie »Vier Jahreszeiten«
in Ké1n sind Vorreiter fiir attraktive,
nachhaltige Beleuchtung, denn dadurch
unterscheiden sie sich sichtbar und
glaubwiirdig von den meisten Discountern

[2] Prototypen eines LED-Strahlers,
der per Sensor automatisch sein Licht-
spektrum auf die angeleuchtete Ware
adaptiert und die Farben satter er-
scheinen ldsst. Der Umsatz der jeweili-
gen Waren sei im Feldversuch signifi-
kant gestiegen, sagt das EHI Retail
Institute, Kdln

[3] ZeitgemdBes Licht im Supermarkt:
Geddmpfte Grundhelligkeit bei dunkleren
Oberfldchen - so setzen sich die be-
leuchteten Waren brillanter ab. Bei
REWE in Raesfeld leuchten asymmetrische
LED-Fluter die Regale gleichmdBig aus;
der Anschlusswert der Beleuchtung
betridgt nur 10,6 W/m’

39



deutsche bauzeitung 03.2014
HWERPUNKT : LEBENSMITTEL

] Tu felix Austria: Was attraktiv
taltete und beleuchtete Supermirkte
eht, ist uns die Alpenrepublik voraus.
r Klimaschutz-Supermarkt in Murau
eiermark), Architekt: Andrea R&thl

] Lichtakzent am Gondelkopf bei REWE
Hagen-Hohenlimburg. Wahrnehmungsorien-
rte Planung und LED-Strahler sparen

r 50 % der Energiekosten - mit einer
chlussleistung von nur 8,75 W/m’ im
gleich zu etwa 20W/m® bei konventionel-
Beleuchtung. Wichtig: LED mit

em Farbwiedergabeindex R,

] Im Aldi Future Store in Rastatt
chtplanung: start.design, Essen) hilft
eslichttechnik, den Energieverbrauch
halbieren. Die Micro-Sonnenschutzraster
den Oberlichtern kontrollieren den
neeintrag

] Kilhimébel lassen sich mit linearen
-Leuchten um bis zu 60 % sparsamer
suchten als mit Leuchtstofflampen.
3h1t wurde eine kithle Lichtfarbe
5000 Kelvin

EINE SAHNETORTE IST KEIN STREUSELKUCHEN

Die Parameter Lichtfarbe und Farbwiedergabe lassen sich nun fiir das gesamte
Sortiment durchdeklinieren: Warmes, goldtoniges Licht fiir Backwaren —aufer
fiir Sahnetorten, deren Weifl unter neutralem Licht frischer wirkt. Kiihl-neu-
trales Licht fiir frischen Fisch, rosiges Licht fiir Wurst und Fleisch. Die bunt ver-
packten Regalwaren, insbesondere Kosmetik und Drogerieprodukte, benéti-
gen Lichtquellen mit einem hohen Farbwiedergabeindex R,. Kiihltruhen und
-regale wirken in ebenfalls kiihler Beleuchtung plausibler; nicht zuletzt unter-
stiitzt eine solche Zonierung durch Lichtfarben die Orientierung des Kunden
im Geschift. Ebenso wichtig ist die Differenzierung durch Helligkeit und Licht-
richtung. In neueren Supermirkten ist stets eine Reduzierung der Allgemein-
beleuchtung zu beobachten, oft noch verstarkt durch dunklere Materialober-
flichen. Nur vor einem derart geddmpften Hintergrund kann effizient mit ak-
zentuierenden Lichtkontrasten gearbeitet werden, denn unser Sehapparat
nimmt Helligkeit logarithmisch wahr. Man benétigt also fiir einen deutlich
wahrnehmbaren Kontrast doppelt so hohe Beleuchtungsstirken, und damit
auch die doppelte Leuchtenleistung. Mit gerichtetem Licht ldsst sich die Auf-
merksamkeit des Kunden lenken, denn instinktiv ziehen hohe Leuchtdichten
unseren Blick an. Typisch ist die Hervorhebung von Aktionsflichen oder dem
sogenannten Gondelkopf an den Enden der Regalreihen.

EFFIZIENZ GLEICH PLANUNG MAL TECHNOLOGIE

Dass die Warenprisentation und Ausschilderung in einem Supermarkt haupt-
sachlich auf der Vertikalen stattfindet, klingt banal, wurde aber lange genug
ignoriert. Moderne Lichtkonzepte arbeiten — zumindest in Bereichen mit
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‘hochpreisiger Ware wie Wein oder Spirituosen sowie an der Raumperipherie —
mit asymmetrisch abstrahlenden Wandfluteroptiken, die sich am Regal- res-
pektive Wandverlauf orientieren. Letztlich ist der planerische Schliissel zur Ef-
fizienz, das Licht nicht diffus im Raum zu verteilen, sondern gezielt, in abge-
stimmter Menge und Qualitit nur dorthin zu beférdern, wo es der Wahrneh-
mung auch dient. Wihrend diese Ansitze an sich altbekannt sind und in Super-
mirkten lediglich noch nicht allzu lange Anwendung finden, fiihren technolo-
gische Innovationen zu weiteren Effizienzspriingen. LED finden im Super-
‘markt nicht nur als verkaufsfordernde Effektbeleuchtung statt, sondern auch
als hochwertige, wartungsfreie und energiesparende Allgemein-, Akzent- und
Vertikalbeleuchtung. In den allgegenwirtigen Kithimobeln spielen LED den
Vorteil aus, dass sie im Gegensatz zu den bisher verwendeten Leuchtstofflam-
pen bei tiefen Temperaturen immer effizienter werden.

TAGESLICHT WIRD BEHERRSCHBAR

Neue Technologien zur Tageslichtsteuerung und -kontrolle erméglichen auch
die Nutzung dieser unerschopflichen und umweltfreundlichen Lichtquelle, die
in den Supermirkten von gestern keine grofle Rolle spielte: Zu schwierig war
der Umgang mit UV- und Wirmeeintrag und den grofen Helligkeitsschwan-
kungen. Steigende Energiekosten sorgen dafiir, dass sich auch aufwendigere Ta-
geslichttechnik inzwischen rechnet. Oberlichter mit Prismen- oder Rastersys-
temen, automatische Jalousien und tageslichtabhingige Kunstlichtsteuerun-
‘2en sind keine Seltenheit mehr. Schrittmacher all dieser Losungen sind oft die
weniger etablierten Bio-Supermarktketten oder regionale Anbieter, die sich das

Thema Okologie explizit auf die Fahnen geschrieben haben — und die Groflen
der Branche ziehen zumindest mit einzelnen Modellmirkten nach, um in Sa-
chen Image nicht ins Hintertreffen zu geraten. Ein rundum glaubwiirdiges,
nachhaltiges Einkaufserlebnis braucht einen gestalterischen Ausdruck — eben
in Form von hochwertiger Architektur mit nachhaltigen Materialien und ener-
gieeffizienten Konzepten bei Haustechnik und Beleuchtung. So verdanken wir
den grofRen dsthetischen Sprung der deutschen Supermirkte letztendlich auch
einer Bewegung, die einst mit Astkieferregalen, schorfigen Apfeln und selbstge-
strickten Pullis begann. ¢
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