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VOR DER LANGEWEILE

«Keiner will mehr Mitte sein”, titelte die ,Siiddeutsche
Zeitung” im vergangenen Jahr. Mit anderen Worten:
Niemand will mehr MittelmaB sein und sich mit dem
Durchschnittlichen begniigen. Dieser aktuelle Anspruch
ans Design spiegelt sich auch in den vier Themen wider,

die von der Szeneagentur Politur im ,Trendreport 2012"

zusammengefasst werden.

r' DESIGN CIRCUS

Stars in der Manege: Die Kunstwerke legen
‘ eine bunte Frohlichkeit an den Tag und ver-
nachlassigen dabei dennoch nicht den Aspekt
der Funktionalitat — so wie die Lampe ,Jack in
the Box" von 45 Kilo fur My Bauhaus is better
than yours (http://betterbauhaus.com) oder
der Sessel ,,Loop"“ von Sophie De Vocht fiir
Casamania (www.casa-
mania.it).

NATURAL SELECTION

Schapfungsreichtum statt Monokultur: Marcel B
Wanders mit seinem .,Bybnfg"&uhl! fiir Magis

oder Mmam Aust
mit Vase & Leuchte” (
entdecken die Evolution als Ideengeher
(Foto: Jan Kahler).

urch Mailand, Frankfurt und den weiten Zeit-
I 'SChriftendschungel fuhren die Spuren zum

neuen , Trendreport” von Politur. ,Bei unse-
rer Recherche ist uns ein (bergreifender Trend auf-
gefallen, und zwar die Sehnsucht nach einer Diversitat
in den Produkten, einer Vielfaltigkeit im Design und
einer Personlichkeit im Stil”, erlautert Qliver Schmid,
Geschaftsfiihrer von Politur. , Ein Unternehmen beno-
tigt jetzt mehr denn je eine individuelle Note, eine
personliche Ausstrahlung, um bei den Konsumenten
Erfolg zu haben.”

So setzt der Trend ,Constructive Flash” markante
Akzente, ohne die Aufnahmefahigkeit des Konsumen-
ten Uberzustrapazieren. Der gestalterische Ansatz
.Primitive Forward” maéchte wieder zuriick zum Ur-
sprung der Dinge gelangen. Das Thema ,,Design Circus”
stellt nicht Kommerzialitat, sondern Originalitat in
den Mittelpunkt. Und mit dem Trend . Natural
Selection” kampfen Designer mit der Kreativitat der
Natur gegen die Monokultur der Langewewle an. Mehr
Informationen zum , Trendreport 2012" von Politur
gibt es unter: www. politurimnetz.com

PRIMITIVE FORWARD

Steinzeit meets Hightech:
Der passende Sessel zu Walt
Disneys SciFi-Mavie , Tron®
von Dror Benshetrit fiir
Cappellini setzt ein wuchti-
ges Statement fir mehr
moderne Monumentalitat
(www.cappellini.it).

CONSTRUCTIVE FLASH

Piet Mondrian lasst griBen: Der konstruktivis-
tische Gestaltungsansatz vereint plakative
Farbflachen mit minimalistischen Formen.
Bestes Beispiel: Das Wandmodul des italieni-
schen Herstellers Pianca komponiert den
Raum auf eine ausgesprochen kiinstlerische
Art und Weise (www.pianca.it).
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Trendperspektiven
von Oliver Schmid

| Am 27. August 2010 hielt Oliver Schmid,
Geschaftsfuhrer der Trendagentur politur,
auf der Tendence einen Vortrag iiber die
Trends des kommenden Jahres, Welche Ge-
staltungsmerkmale liegen im Trend? Was
sind die Farben von morgen? Welche Asthe-
tik wird Menschen in Zukunft gefallen? Wel-
che gesellschaftlichen Veriinderungen he-
einflussen Thre Kunden und deren Kon-
sumverhalten?

Die wichtigsten Punkte des Vortrages
hat DIGEST fiir Sie zusammengefasst:

INDUSTRIAL ROMANCE

Designer arbeiten bei dem Trend In-
dustrial Romance an visuellen Antwor-
ten auf die Frage, wie klare, einfache
Formen mit kreativer Ausdruckskraft
harmonisch verbunden werden kon-
nen. So gesellen sich industrielle, kith-
le Materialien zu extravaganten, zarten
Pastelltonen. Blumige und romanti-
sche Muster werden durch Pixeldar-
stellung abstrahiert. Geradlinige, ku-
bistische Formen. die sehr konstruiert
wirken, werden mit dekorativen De-
tails kombiniert oder in romantischen
Farben umgesetzt. Es entstehen Pro-
dukte, die uns sowohl die Prizision in-
dustrieller
Kunstfertigkeit handwerklicher Detail-

Fertigung als auch die

freude vor Augen fithren

Hartes Metall trifft auf zartes Pastell: Der
britische Modedesigner Paul Smith hat fir
Stelton zum 50-jahrigen Firmenjubildum
dem Klassiker von Arne Jacobsen
«Cylinda” einen frischen Look verpasst.

| IGEST oktobers2010

SURREALISTIC

Bei surREALISTIC ermuntern uns Desig-
ner, jetzt wieder genauer hinzusehen.
Die Dinge nicht oberflichlich zu be-
trachten, sondern genau zu studieren.
Sie spielen mit Irritation und bekommen
gerade dadurch Aufmerksamkeit. Ver-
traute Materialien werden verfremdet,
tiuschend echt kopiert oder in einen an-
Einsatzbereich

deren, ungewohnten

transportiert. Durch Special Effects’ wie

1|

Verwandelt: , Pretty Vases Collection” von
FX Balléry fir Domeau & Péres.
(Fofo: Fred Dumur)

dreidimensionale Strukturen oder Ver-
zerrungen mit optischen Linsen spielen
sie mit der Wahrnehmung des Betrach-
ters, So wird es unméglich, die Entwiirfe
schnell zu erfassen. Man muss sich Zeit
nehmen, sich wirklich auf ein Produkt
einlassen. Weg von der oberflichlichen,
hin zur intensiven Auseinandersetzung
mit Objekten.

MARRAKESH COCOONING

Bei Marrakesh Cocooning treffen jetzt
orientalische Einflisse auf den hei-
Vertraute Ge-
mutlichkeit vermischt sich mit fremd-

mischen Landhausstil

lindischer Exotik. Typische Landhaus-
Materialien wie Terracotta und Holz
werden mit fernostlichen Ornamenten
Dekorative
soires mit orientalischen Mustern, auf-

versehen, Wohnacces-

Oriental Mix: exofische Muster frisch
aufgelegt von der Designerin
Rosaria Rattin fiir I51.

wendigen Schnitzereien und in leuch-
tenden Farben wirken wie Waren, die
es auf einem arabischen Basar zu entde-
cken gibt. Design aus 1001 Nacht, das
uns zu Hause in der guten Stube wun-
derbare Geschichten von fremden Lin-
dern erzihlt.

MATERIALESSENCE

Bei Material Essence suchen wir in der
Einfachheit den Genuss. Dabei begnii-
gen wir uns nur mit dem Besten. Hoch-
wertige Materialien werden zu soliden,
schlichten Objekten verarbeitet, die
bescheiden wirken, aber dennoch eine
duerst feine Ausstrahlung besitzen. Es
sind Produkte in hochster Qualitir, die
aussehen, als wiiren sie nicht der Mode
unterworfen - die Jahrzehnte. ja Gene-
rationen uberdavern mogen. Gerade
diese zeitlose Asthetik macht sie zu
Produkten von heute.

Oliver Schmid und seine Agentur politur
sind Herausgeber des Trendreports, der
regelmdjsig erscheint und die Trends im
Bereich der Wohndesigns aufzeigt
Mebr Infos unier www.politurimnetz de

Erlesene Auswahl: Natiirliche und delikate
Materialien vereint die , Basic Collection”
von Stokke Austod & Frost Produkt.
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Stimmung schaffen fir den Einkauf

Zeitgeistnahe Warenprasentation und Visual Merchandising ist
cines der Kernthemen der Trendagentur Politur. Fir die Akade-
mie Handel in Dorfen hat die Agentur das Seminar , Trendwerk-
statt Visual Merchandising” konzipiert, das vem 13. bis 17. Juli
zum zweiten Mal stattfinden wird. Ein Gespriach mit Oliver
Schmid, Geschiftsfdhrer von Politur.
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Herr Schmid, warum sollfe ich mir &berhampt
iiber den Ladenbau Badankan machen? Sprechea
micht die Waran fir sich?

Cliver Schid: o, Produkie speechen cine
cigene Sprache. [hewe zu versteben uisd be-
wussh cirrusernen 151 das Kemthems vorVi-

Weran aprachen nicht nur durch sich
eelbet. Beschickt présantiart,
kommen st erst richtig zur Bellung:
Etwa bal dan Deka-Rezepten awl dar
Tendence rum frand Baianic Eden”.

anal Menchandsdng. Doch wo, wie einzelne
Wiirer erat dusch die Gedankenkreft des
Menschen ewsen Sinn erpeben, vermitteln
Produkte erst durch ein schiissges Visual-
Merclandising-Kompepl eine oplsche, bid-
hafie Informenon fir den Kunden. L der
Trendweskstan erldurere ioh en einem Tag
Grundlagen der Geaaliung und seipe, wie
men Produkic nach vuucllenr Kemnzeichen
arglysieren kann, Wes diese kennt und damiz
urrrugelen weill, kann pasende Produkze
rebicher kombimeren. Er versteht, warum
untersciuediche Kunden ader Zielg ruppen
bestmrnte Produkze favesisicren,




Mial, Innanarchitelt - &l dee keatet wisd Geld.
Rachnet sich dean diezs Investition?

Oidver Schmidd: Teh sehe im Handel oft, dass
viel Geld in cine newe. hochwertige La-
denausstattung bivestiert wisd, ohne dass
die Wansnprisentation aelbsl oplimicrn
wipd. D bolnt sich natisrlich acht. Doch
il bin diberreagt, dass eine anraktive Pei-
semianion der Wee, sowohl m Schawfens-
tef als such i Laden, mech wie vor die
einfaclste, preswerieste uwnd schaelbie
Kommumikation mit dem Kunden st
Auch wenn man Foerst el wenig Zeit in-
VESLIETER LSS, Wi ein strengenies Prisen-
tationskonzept #u catwickeln, sahlt es sich
auf die Dauer zus. Denn dusch die Tnsze-
merug von Erlechaswelien weeden Pro-
dukte sinnlich erdebbar gemech. der
Kunde wird inspiriert und emotional an
das Unteraehmen gebunden, Und mechr
aur die Kunden kianen sich duch cin

e funktioaale Precnmanon st de or-
dentliche und dbersichtliche Dersellung
des Sormiments. Deese parantest, dass sich
der Kunde schnell im Laden selbst oren-
teren ken uid auf einfachstem YWeg das
gesuchie Produke fusber. Duwe Impulsprii-
scatation 151 die emotonale Darstellung
cinzelner Produkie oder mehrerer Artcke]
dies Sortments. Die Ware wind dabei auf
PrasentationsBichen odes dny Sehavfenser
inszeaery, um den Kunden tnmer wisder
mat pewen Ideen und Themen zu iiberra-
schen und bestenfzlls eimen Ankauf 2o $i-
mabiesean.

Kann ich wirklich mpelskiuis durch dis Waren-
présenietion weckan?

Oifver Schimid: lmpulskaufe werden ammn-
leerr, wenn der Kunde sich emotional an-
gesprochen [l die Produkie mic all
seinen Sinnca erleben kann und dic Pri-
sentton et aktaelles und summiges Er-

Zu hoher Warendruck schreckt
ab. Die Inszenierung sollte sich auf
das Wesentliche konzentrieren
und Appetit machen.

Oiiver Schmid

klares Warenprisenletonikonoept besser
oricatenen, asch das Personel kar dadisrch
cipe profe Arbeitserleichicrung, weil erwa
das Aunffillen der Ware schineller funktio-
mert und die Kundenberatung erleschiert
wird.

‘Wes gibt as bel der Anordnung und Praseatatian
1 baachben?

Chaver Schemich Aus der Sicht des Kunden

gibt o8 pwel prundiegende Baulmotive:

Fielkaul und Impulikeuf. Wihrend der
Kunde beim Zelkaof ein gane bestinumtes
Produkt sweht, entsieht der [nepulskand
erst duscly dic spontane [nspirgtion. Die
Werenprlaentation muss daber beiden
Keufmpomenten des Kunden gerechn wer-
den. Darom solfien Visual- Merchandiang-
Kongepie sowohl nach funktionglen gls
auch emotionalen Aspekien erarbeiier
werden, Denn gerade dusch die Kombina-
thont beider erhiilt man einen spannenden

und shwechslungsreichen Verkaufssawm.

Ich sprecle damit Kopf ued Herz des
Kunden an.

scheinungshild hat. Wir unterscheiden
deher dred Linpulse: Themenimpals, [doen-
tmpuals und Fretsimpals

Beim Themenimpuls stelll man die
Praseatation des Sosiimentes uiter cn go-
meimsemes Thems Des Thema kenn
Merke, Trend. Saison, Festtege, akauelle
Anblsse wrmd viches neelr sasn. Beun [doen-
tmpuls peipt men ein Produkt in semner
Anwendung, etwa eln Windlicht init
Kerre und Gramilat, oder men inseeniert
pael oder meheere, sich erpinzende Pro-
dukee wie Servietien mit Scrvietienring.

Beim  Presimpuls  prijsentiern  man
cemes Aftikel o eimer geoBen Menge fu
cittern vereilhafen Press oder men hoetet
crne komplete Livung wie ein Toplaer
oder cin gesamies Tafetservice 2u elnem
besornderen Prets an.
Enlite ich mein Schawfenster dekorigran cder
lizhar einan ofienan Enblick in den Laden bia-
ten?
Oifiver Schmid: Hier gibt es kein Allge-
meinreeept, da dicse Entscheidang sehy

Special | Interview

wiel mit den jeweiligen Gegebenbeiten des
Geschifies za tun hat Wichtig s Das
Scheufenster st ketn ldEN, soibdern fue
cipe Avswahl der Produkte. die es im
Laden gibe. Es solhen einige zum Theme
passende Produkie des Kermsortimente:
suspewkhly werden, die gur miteinander
s monieren. Einige werden als Highlights
in der Prisentation lervorgehoben, endens:
speelen our eine Mebenrolle.

Hat zich in e letaten Jahren etwas werdndart
in 8til und Ar1 der Imezeniarong®

Chliver Schrd: Die Menschen sdod in unee-
rer . Uberflussgesellichaft™ von dem fzst
prenzenlosen Warenengebot Gberfordert
und stehen GbermiBigem Komom kei-
tisch pegeniiber. Anstan immer mehe be-
sippen 20 wollen, epl ein veranDwosIngs-
volles und pechhelige: Konsunderen in
Teend. Derwin solle ach die Inseeniening

PEG | Mirz 2008 61



Special | Interview

auf das Wisentliche konzeatsieren,
ohiee #u viel delkorstive Ableakung.
Auch Warendruck
schreckt wiele Menschen ab. Ande-

hiohes

eSS Bl es i unsesean dhersEinie-
tenn Markt besonders wichiig, Anpe-
gangen und Anreize fu peben. Man
s Appelt machen vnd fmmer
wigder neue Themen viswell aiieak-
tiv aufbereiten.
Gutes  Visuzl
kenm i beiden FEllen cisen erbeh-
lichen Beirag dem leisten, dass daes

Merchendising

Shopping mcht zum Bauffrua son-
dern zur Kawnflus wind.

Wia aniztehen Trends? Und wor allem:
Wiz helte ich mich suf dem Laufendea?
Oiiver Schmdd! Auf dem Laufenden bleibt
man durch Messchesoehe, Zeitungen und
Zeichrifien und indem man akiiv Thend-
analyse betreibt. Zeitpedst wind in allen
Bereichen der Kunst und Kol visuali-
siert, reflektiert und interpretier. Dis
hetB, sehe sensable, keeanve Menschen wie
Kitnatler aber auch Designer spiisen -
tiv Mertinderungen in theer Kuliur, preifen
digse auf wrd verarbeiben sie o e Wer-
ke, Denn dic Verdnderung in der Asthe-
uk s our
Gefilhlowelt der Menschen und des Werte-
wandels der Gesellschaft, Derum unnes-

suchen war, was die Menschen bewegt,

e Ausdrucksiorm  des

Verkaufswelten
schaffen

Wan gut aussiedd. verkauft sich leicktar
Dle aimpie Erkenntniz gilt nicht aur far
Produkte, sandern much fir hr lmield.
Dem widmet sich din , Frendwarketatt Vi-
suad Merchandizing” vom 13. bis 17. Jull
n dor Akedemis Handal in Darfen, sid-
atlich van Mimchen. Dza famftigige
Programm mit den Beinranten Anja Witi-
‘mean und Diiver Schmid raicht von den

prakiiachen Erundiagen dar Warenpri-
‘sentntion bia zur Taitgaistematyes, aui
‘ainat Exkuraimm durch Minghan watden

pelungane Failbalsplels  minmityweis-
ender Echauinnstergas g und
‘Warsnprimetailon” vorgesinlii.

www.akadam e-handal.de

welche Ziele sic verfolgen wnd welche
Sehnstiche sie haben. Anbhand von Trend-

themen und mitels Bolkigen beschreiben

wir dann, was den Menschen in Zukunfl
pefallen kivnnbe

Oder aech nicht: . Propnesan sind schwierig, be-
sanders wana 3ie die lekenft bairatien”, soll
Merk Fwain dery pesegl faban.

Oiliver Schand Stimene. aber wir mechen je
ke Vorbersagen i fuftleeren Baum. Es
18t cun fortlaufender Prozess, de sich besser
werstehen LEst, wenn iman i der Zeil ru-
risckblickt. [n der Trend werkstan erdduzere
ich darum dicse Evolution wnd reige
Teends im Wandel der Zeit — von den
fiinfrger lalren bis hewre.

St Mesan mml in Ini-
schritben sammali Schmid
a8ine Hinwelse, in walchs

Qfiver Schmid is1 mit seiner Trendaganiur
LPolitur” Wisiondr fir den Deitgaist.

Bestickung der Warentriger

herizontaie Einteflung der Warentrdger nach

Farbe end Brife

}

.--q__‘_
)
i)

« Brltfe mmer rechts

+ Loge nach woene

« Produlete nichi 2 eng stellen
< Brlfflicken lassen

- wien kleln mach gred sortleren

nach Kollektion zuelnander ordmen

,) + Produkie themenarientiert und

- yom hell nach dumicel sortbert

- Farben entsprechend Farbkrels
Gelt, Rot, Blau, Grin
« Warme und kafte Farben tremnen




Und was ist 2ur et engesagt?

Oiliver Schmud! Tellweise bin ich cben
schon auf Trendentwicklungen eingegan-
gen. Aber sicherlich st die sktselle Fi-
nanzkrise eimes dieser Ercignisse anf
Slakmo-Bivean, die das Denken und Fiih-
len der Menschen — jetzt und in naher
Zukunft — maBgehich beeinflusen und
shch swch suf dyr Konsumverhalien auswire-
gen werd. Wir beben die wiersehiedlichen
Sisglichkeiten, wie die Menschen darauf
reagicren wnd wie sich das auf dic Geazal-
g suswicken wand, u vier Trendibemen
beschriched. | Esential Chic' beschaeibn
den rationzleren und eensthafterea Uim-
geng mit der Wirklichkedt und fihm zu
cinem ratonalen, konsequenten Sul, der
sich am Hauwhaus orlentiert.  Real Simgple™
et aufrichtiges Desipn anstatt oberflich-
liche Crestaltang, bei dem Desigmer wicder
m Handwerkern werden. |, Wizerd Ihnsi-
on' wverzauberi den Alllag mit etwas
Sagie und bilder sine megische Mextor
von Entwilrfen, die aussehen, gls ob sic
pwischen Traom und Wachzostand ene-
worten snd.  Melange Deluxe® whleB-
lieh bringt eine  neoe Definition von
Luxus wrd #erpt cin wmangesrenpies Spiel
it Stepeotypen und hotosschen Traditio-
nedt, mit viel Mut zu Ubertreibung, 5Stl-
bruch uind Stilmix, [ |

b www politorimnetz.de J4

Special | Interview

Impuls oder Funktion?

Impulskauf
Prasentation
nach emotionalen

Zielkauf

Prasentation

nach funktionalen

Gesichtspunkien

gegen fiir
Kauf-FRUST

Gesichtspunkten
Kauf-LUST

Ziel und Zweck der Formen der Prisentation

Dig Impulsprésentation Ist die emetiosale Darstellong einzelner Produkte cder mehrarer Ar-
tikel des Borlimentes. Auf Préssntationetischan im Leden cder im Schawlansler werdan The-
mon gezaigt, die den Kundan leapirieren. Mit dam Ziel, ldes 2o vermittals und Kaufimpulae
das peeamien Sorlimentas o stimulizran,

fiie funktionglle Frizenistion ist die ardentliche und @bersichiliche Darstellung dez Sodi-
mentes. Bes wird erstens durch eine lopleche Eintellung der Warentriger aui der Verkesls-
flache and aweitens durch die dbersichiliche Bestickung der Warankréger salbat arreichi.
Liel: ain bersichilichas Ladan-Leyaut 1w krajeran,

b www.ekademie-handal de 44
Bilcktang: [
Thema des Regales mit
«Minl-Deko” darstellen =
Fernwirkung! ) 5
énglgste oder kleine Artikel -EDHDHD
e , O DDD | vt
,"jm} hRREDRD nach Form und Prels
Mitnahmesrtikel (Selbsthediensng) o NI, o 0
in i unteren Ficher auf Greffhine o I———
= lwln e iwlehe,

w8 i 5 e
schwere oder sperrige Artikel e | i ]
nach unten

L
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: PROFILE : M

Trend analyst Oliver Schmid looks at each of the three trend themes at
Tendence’s ‘Taste it! for professionals’ and explains how they can be
translated in store

Window dressing

individual ingredients n
instructions for their

First, a few practical tips
checklist against which you can

32 | www.cabinet-maker.co.uk | 25 July 2008
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MERCHANDISING : PROFILE:

jeeeeeve

THEME PRESENTATION

The range is presented under a
common theme. The theme may
be a brand, a trend, a particular
season, a holiday or celebration
(such as Valentine's Day), a
current topic, and much more.

The aim is to provide the
customer with ideas and to
stimulate the impulse to buy
across the entire range.

The theme

Decide on a theme and realise
it effectively. Make sure the
theme is up to date and that it

can be attractively implemented.

Concentrate on one individual
target group per theme.

The range

Remember that the shop
window is not a stockroom,
but should show a selection

of what is available in the
shop. Therefore choose several
appropriate products from

the key range that harmonise
with each other. Decide which
products should be the highlight
of the display and which are of
lesser importance.

The presentation

The presentation should appear
attractive and interesting

when looked at both close

up and from a distance. Each

CHECKLIST

The theme

item should be clearly visible: a
display from low down moving
upwards is particularly suitable.
The products should be the
focus of interest, so additional
decor materials should be used
economically. Do not manipulate
the product, otherwise the
product’s function and its field
of use may no longer be clear to
the customer.

It is important that the
display presents an optically
integrated appearance, and is
clearly arranged and tidy. The
entire display should be well
lit. The main product may be
particularly highlighted through
the use of a spotlight shining
directly on it.

Product and price information
The product and price
information should be clearly
and simply displayed. Make sure
that the text on posters is not
covered up by the products in
front.

As the customer should first
be attracted to the product
an an emotional level, it is
recommended that the price
is not attached directly to the
goods. It is better when the price
tag is displayed next to and
on the right-hand side of the
product.

® |s the theme easily recognisable?
@® Does the theme provide an up-to-date appearance?
® Will it appeal to a particular target group?

The range

® Are the products appropriate to the theme?
® Do the individual products fit together?
® Are there items that are more important than others?

The presentation

® s it attractive when seen up close and from a distance?

® Are all items easily visible?

® Are the products the main focus?

@ Is the function and use of the product clearly visible?

® Does the display provide an optically integrated appearance?
@ |s the entire display clearly arranged and tidy?

@ |5 the lighting product-oriented?

Product and price information

® |s the product and price information displayed clearly and

simply?

® |5 the text and price always visible and readable?

seea

Trend theme NEO CLEAN

NEO CLEAN combines purism with sensuality in its design, providing a balanced
mixture of utility and aesthetic. Minimalist shapes meet poetic details. Soft
silhouettes are used in white, blue and grey tones. Simplicity and decoration move
hand in hand. Products with sensual sobriety and practical elegance are used, which
through their perfect simplicity still have character.

Ingredients

In this theme, the motto ‘less is more” applies. Choose only a few particularly special
products from your range. With cool, transparent sensuality, white porcelain products
with soft lines harmonise with clear or semi-transparent coloured glass items. In
addition, individual matt or polished stainless steel objects can be introduced.

Preparation

The styling is dominated by a clear, purist atmosphere. The products are discreetly
used, the colours are subtle. However, the overall impression should not appear cold,
but give the appearance of a room flooded with light. Delicate, transparent, flowing
textiles add a sensual atmosphere to the display.

25 July 2008 | www.cabinet-maker.co.uk | 33
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Trend theme CLASSIC RETURN

With CLASSIC RETURN, the classics and their aesthetics from the
‘20s, ‘305, ‘405 and ‘sos return to our living spaces. But it is not just
a new retro-trend, and it is not just the style of the designs from
these years that attracts people. It is the value that unifies the
designs of these decades: the harmonic combination of function,
style and quality. High-quality materials combined with simple,
minimalist forms to produce a classical, discreet style that appears
both modern and tasteful. The result is durable products with a
traditional charisma.

Ingredients
As this theme attracts a mainly classical target group, stylish, select
products should be chosen. Particularly appropriate are high-quality
materials such as exquisitely coloured glass, stone (including marble
and slate), matt stainless steel, dark woods and fine fabrics.

Very subtle patterns, such as soft heathers or very narrow stripes,
are allowed and bring a touch of elegance into the theme. The aim
is to combine products and materials to create an harmonious
mixture of modern elegance.

Preparation

The styling should create a calm atmosphere, and the products
should be clearly arranged. Build small groups of products and
arrange them on a placemat or stone slab. The choice of colour
should also give a calming impression, with green and yellow colour
accents effectively but very subtly used to give a note of freshness to
the theme. Additional decorative material should be very sparingly
used.

34 | www.cabinet-maker.co.uk | 25 July 2008

Trend theme BOTANIC EDEN

The past few years have seen many folklore and ethno trends
inspired by the aesthetics of foreign cultures, and the mixture of
varying styles, patterns and textures from many different lands.
With BOTANIC EDEN, design has discovered a new exotic source of
inspiration: the garden of paradise. Imaginative flower prints, over-
sized leaves, materials in bright, lively colours and organic shapes
create a surreal, exciting world that reflects the creative forces of
nature.

Ingredients

The products are inspired by the creative riches of nature. Select
suitable articles with forms from the worlds of flora, fauna, and
exotic animals. Choose tableware and accessories with patterns
from paradise, such as exquisite flowers, over-sized leaves, and
colourful birds. Unusual colour combinations with strong, glowing
colours give the theme a wild liveliness.

Preparation

The styling of this theme lives in its creative decoration. Colourful
products, with multicoloured and uni-coloured decor, are the main
focus and should therefore be the centre of attention. The display
should awaken the fantasy of the viewer and lead them into a
land of dreams. Exotic artificial flowers and leaves are the most
impartant decor accessory and, when carefully used, provide the
theme with its paradise-like atmosphere.

Pictures courtesy of Messe Frankfurt Exhibition GmbH / Giinther Dichert

OLIVER SCHMID

Oliver Schmid is owner of the 'politur’
trend agency in Berlin. He is canstantly
on the lookout for the trends of the
moment. In his Zeitgeist analysis,
he picks up on moods and feelings,
analysing and translating them into
trend themes that show what people
will like in the future. Three times a
year, he publishes a trend report
containing all his findings. Schmid
also lectures on trends, hosts trend
workshops and advises companies

on product development and
For more information visit visual merchandising.

www.politurimnetz.de
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TREFFPUNKT MARKT 1

Trendinszenierungen fiir das Schaufenster

Aufmerksamkeit

schlau wecken

Das Schaufenster ist das wichfigste,
preiswerfeste und schnellste

Kommunikationsmittel des Handels. Hier fin-
det der erste Kontakt mit dem Kunden statt,

der Kaufwiinsche wecken kann.

Oliver Schmid,
Geschdfisfishrer von
politur, weif, was Kun-
den sehen wollen.

I Auf der diesjihrigen Tendence bietet die
Trendschau DekoREZEPTE konkrete Hilfe und
Unterstiitzung in Sachen attraktive und emotio-
nale Wareninszenierung an. Im Rahmen der
Taste it! for professionals werden zu drei
Trendthemen jeweils eine Schaufensterdekora-
tion und eine Tischdekoration vorgestellt.

Das Konzept dazu stammt von der Berliner
Trendagentur politur, deren Prisentation der
DekoREZEPTE schon im vergangenen Jahr sehr
positiv von den Messebesuchern aufgenommen
wurde.

An drei Tagen wird Oliver Schmid, Geschiifis-
fihrer von politur, in einem Vortrag theoretische
Grundregeln der Warenprisentation erliutern
und die Hintergrinde der Trends erkliren. In
diesem Rahmen wird der Trendforscher viele
Anregungen geben, wie man Lifestyle-Themen
und Trends anraktiv und zeitgeistah im
Geschift und im Schaufenster umsetzen kann.
Eine begleitende Dokumentation der Deko-
REZEPTE, mit praktischen Anleitungen und
Checklisten fiir die Warenprasentation, wird
den Handel dann dabei unterstiitzen, die The-
men im eigenen Geschift umzusetzen. Die
Trendthemen Neo-Clean, Botanic Eden oder
Classic Return sind dabei vielversprechend.

IREN 11 ST Junio0s

Pt YRy

Mit CLASSIC RETURN kehren Klassiker und deren Asthefik aus den
Zwanzigern, DreiBigern, Vierzigern und Fiinfzigern in unser Wohnam-

biente zuriick. Dabei handelt es sich nicht um einen erneuten

Retrofrend., Es ist nicht der SHl, der den Menschen fir das Design dieser

Johre begeistert, sondern der Wert, den die Entwiirfe dieser lahrzehnte

noch vereinten: das harmonische Zusammenspiel von Funkfion, Qualitt
und Komfort.

Mit NEO CLEAN verbindet sich im Design jetzt Purismus mit Sinnlichkeit
und die Menischen streben eine ausgewogene Mischung zwischen Nut-
zen und Asthetik an. Minimalistische Formen treffen auf poetische
Details. Sanfte Silhouetten werden in kithlen Weif3-, Blau- und

‘Grauténen umgesetzt, Klarheit und Dekorafives schliefen sich nicht

mehr gegenseifig aus. Es enfstehen Produkfe sinnlicher Niichfernheit
und sachlicher E . die frotz ihrer Perfektion eine Seele besitzen.

\

I,r N\

Es gab schon viele Folklore- und Ethnotrends, die sich an der Asthefik
fremder Kuliuren inspirierfen und verschiedene Stile miteinander kombi-
nierfen. Bei BOTANIC EDEN entdeckt das Design jefzt eine neve
Inspirationsquelle fir Exofik: den poradiesischen Garten. Phantasievalle
Blumenprints, iberdimensionale Blattmuster, Materialien in leuchtenden,
lebhaften Farben und organische Formgewichse bilden eine surreal
anmutende Welt, die die schopferische Kroff der Natur widerspiegelt.

/
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»Botanic Eden” folgt den Folklore- und Ethno-
trends fer vergangenen Jahre — mit einer
neuen Inspirationsquelle fiir Exotik: dem para-
tliesischen Garten.

.b'—-

".‘r'v\.

sDeko-Rezepte” auf der Tendence

Das Schaufenster ist das wichtigste, preisgiinstigste und schnellste Kommunikationsmittel des
Handels. Wie Waren und Themen ansprechend inszeniert werden kénnen, zeigt die Trendschau
nDeko-Rezepte" auf der diesjihrigen Tendence. Das Konzept entwickelte Oliver Schmid,

Geschiftsfithrer der Berliner Trendagentur Politur.

P&G: Herr Schmid, wie findet man Trends?
Oliver Schmid: Trends kann man tiberall
finden, man muss nur mit offenen Augen
durch die Welt gehen. Da wir in unserer
Trendagentur aber spezielle Zeitgeistana-
lysen im Bereich Interieur und Design
durchfithren, besuchen wir natiirlich auch
internationale Messen, gehen auf Ausstel-
lungen, lesen Fachzeitschriften und Life-
style-Magazine und durchstébern auch das
Internet nach Neuheiten und Informano-
nen.

P&G: Wie macht man Zeitgeist sichthar?
Oliver Schmid: Zeitgeist wird in allen
Bereichen der Kunst und Kultur visuali-
as

heiBt sehr sensible, kreative Menschen wie

siert, reflektiert und interpreuert.

Kiinstler aber auch Designer spliren intui-

tiv Verinderungen 1n threr Kultur, greifen

62 P&G | Jum 2008

diese auf und verarbeiten sie in thren Wer-
ken. Denn die Verinderung in der Asthe-
unk ast nur eimme Ausdrucksform  der
Gefithlswelt der Menschen und des Werte-
wandels der Gesellschaft. Darum untersu

chen wir, was die Menschen bewegt, wel-
che Ziele sie verfolgen und welche Sehn-

siichte sie haben, und beschreiben anhand

von Trendthemen und muttels Collagen,

was den Menschen in Zukunft gefallen
konnte

P&G: Wie kinnen Sie unterscheiden, was ein
tatsachlicher Zeitgeist ist und was nur ein
kurzfristiger Hype?

Oliver Schmid: Wie ich eben schon sagte,
Zeitgest 15t eng verbunden mit dem Wer-
tewandel der Gesellschatt und beschreibt
abstrakte Entwicklungen, gesellschaftliche

Stromungen, Summungen und Gefiihle

die bereits in der Luft hiangen. Dies st ein
langsamer, evolutionirer  Prozess, der

mmmer auch auf eine Vorgeschichte
zuriickblickt. Hypes hingegen sind einzel-
ne Produkte, die durch ein mediales Ereig-
nis kurzfristigen, hohen Absatz erlangen.
P&G: Was wollen Sie mit den , Deko-Rezepten”
bezwecken?

Oliver Schmid: Zum Kernziel der ,,Deko-
Rezepte™ haben wir uns dieses Jahr die
konkrete Hilfe und Unterstiitzung des
Fachhandels gesetzt. Im Mittelpunkt steht
dabei die Warenprisentation. Mit den
Deko-IRezepren™ geben wir dem Handel
viele Tipps, Impulse und zahlreiche Inspi-
er Themen und Trends

rationen, wie

atrraktiy und  zeitgeistnah in seinem

Geschift und im Schaufenster umsetzen

J'LI”TJ. ZLH.LT!’]]L’II werde 1ch in einem Vor-
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,Classic Return* beschwrt die Asthetik aus den Zwanzigern bis Fiinfzigern. Jedoch nicht als
Retrotrend, sondern als Hommage an Formen, Materialien und Qualitat.

trag theoretische Grundregeln der Waren-
prisentation erliutern und die Hinter-
grunde der Trends erklaren. Eine beglei-
rende Dokumentation der ,,Deko-Rezep-
te”, mit praktischen Anleitungen und
Checkhisten fiir die Warenprasentation,
wird den Handel dann daber unterstiitzen,
die Themen im eigenen Geschift umzu-
setzen,

P&G: Wie lange kann ich diese Tipps heherzi-
gen, ehe Sie schon wieder uberholt sind?
Oliver Schmid: Die , Deko-Rezepte™ des
vorigen Jahres sind immer noch aktuell
Erstens haben wir auch allgemeine Sty-
ling-Tipps gegeben, die man immer wie-
der anwenden kann. Zweitens gehr es bet
den ,Deko-Rezepten® nicht in erster
Linie um die Trends — diese dienen nur zur
Inspiration — 1m Mittelpunkt der , Deko-
Rezepte” steht die attraktive und emotio-
nale Inszenierung der Produkte. Und hier-
fir findet man viele Ideen in der Doku-
mentation.

P&G: ,Botanic Eden” und ,Neo Clean" heifien
zwei der neuen Trends, die Sie bei Decorate Life
vorstellen. Definition und Zutaten erinnern
ziemlich an ,Ethno Pop” und ,Extra Light“ aus
dem vorigen Jahr. Ist das praktisch derselbe
Wein in neuen Fassern?

Oliver Schmid: Sie haben gut erkannt, dass
diese Themen dieselbe Zielgruppe anspre-
chen.  Botanic Eden™ und ,Ethno Pop”
spricht Menschen an, die das Dekorative,
Verspielte lieben, und denen eine optisch
opulente Inszenierung gefillt. Die Themen

»Neo Clean™ und ,,Extra Light™ hingegen

'

| Tipps zur Gestaltung von Tischen
f und Schaufenstern hat Dliver Schmid
' zusammengestellt — inklusive

Gebrauchsanleitung.

sind flir Menschen, die eine reduzierte,
zuriickhaltende Asthetik bevorzugen

Das bedeutet, die Sul-Priferenz bleibt
gleich, aber die Farben, Formen, Muster
und auch die Inszenierung andern sich mirt
der Trendentwicklung. Dies wird man ber
der Trendschau, die im Rahmen wvon
. Taste it! for professionals™ in der Halle
4.0 Stand B 61 vorgestellt wird, auch deut-
lich sehen konnen.

»p| www.politurimnetz.de |44

bb| www.tendence.de |44

,Neo Clean” verhindet minimalistische
Formen mit poetischen Details in kiihlen
Farbtonen umgesetzt. Klarheit und Deko-

ratives schiiefien sich nicht mehr aus.

Trendgerecht prasentiert

Welche Trends erwarten den Handel im kommenden Jahr? Eine Antwort auf diese
Frage liefert die Trendschau . Deko-Rezepte®, die der Trendexperte Oliver Schomid
im Rahmen von ., Taste 1t!* gestalter. Er veranschaulicht darin nicht nur die Farben,
Formen und Materialien, die in der kommenden Saison angesagt sind, sondern gibe
Inspirationen, wie sich die neuen Themen besonders wirkungsvoll n Szene setzen
lassen und wie schon mit einfachen Dekoideen tolle Schaufenster- und Ladengestal-
tungen entstehen.

Unter dem Titel .. Taste it! for professionals™ bietet die Messe Frankfurt gemein-
sam mit dem Bundesverband fiir den gedeckten Tisch, Hausrat und Wohnkultur e. V.
(GPK) den Fachbesuchern an allen Messetagen ein abwechslungsreiches Fachpro-
gramm. Die Veranstaltung findet im Rahmen der Tendence auf der Decorate Life
vom 4. bis 8. Juli mn Frankfurr statt. Sie erginze das vielfiluge Produktportfolio der
Halle um interessante Vortragsreihen erfahrener Fachreferenten, erstklassige Koch-

shows und viele praknsche Verkaufs- und Priisentationstipps.

b b| www.messefrankfurt.com |44

P&G | Jum 2008 63



politur in der Presse | mébel kultur 07,/2007

manche halten sich schr lange,
andere erreichen nur einen
kurzen Hohepunkt und verschwin-
den dann wieder komplett. Und
nicht immer ist es einfach, cinen
Trend zu erfassen und auch zeit-
nah in einem Produkt umzusetzen
oder ein Sortiment danach zu ge-
stalten. Die Agentur Politur hat es
sich darum zur Aufgabe gemacht,
Trends, darunter auch Wohntrends,
zu erfassen und regelmissig zu
kommunizieren. Geschéftsfihrer
Oliver Schmid nutzte den Polster-
workshop auf der Interzum, den
die Koelnmesse gemeinsam mit
dem Holzmann Verlag veranstaltet
hat, dazu, seinem Plenum die Ei-
genschaften eines Trends zu ver-
deutlichen. Dartiber hinaus gab er
einen Einblick in die drei aktuellen
Stromungen,
Um neue Entwicklungen he-
rauszufinden betreibt die Agentur
aus Berlin standig Zeitgeistanalyse:

92 mobel kultur 7/2007

Trcn(ls kommen und gehen,

Politur: Oliver Schmid erkldrt die aktuellen Trendthemen

»EIN Produkt hesteht immer
aus vier einzelnen Komponenten*“

Sehr vielen Firmen filit es schwer, aktuelle Trends in ihrem Produkiportfolio umzusetzen.
Ofliver Schmid von der Trendagentur Politur schafit Abhilfe und referiert regelmanio iiber
Stromungen und die entsprechende Umsetzung in Farbe, Form, Material und Muster.

Welche Tendenzen gibt es in Ar-
chitektur, Kunst, Mode und Inte-
rieur derzeit? Nach der Analyse
setzt Politur das Ergebnis dann in
visuelle Trendthemen um und gibt
einen Einblick, wie Menschen
morgen wohnen wollen. Zweimal
im Jahr gibt es einen offiziellen
Trendreport, den Firmen erwerben
konnen. In speziellen Workshops
bekommen Unternehmen aufer-
dem einen Einblick, wie sie Trends
selber besser erkennen und umset-
zen kénnen.

Ein wichtiges Tool zur Nutzung
eines Themas sind die Produkt-
komponenten, denn laut Schmid
besitzt jedes einzelne Produkt vier
verschiedene Bereiche: Das Mate-
rial, die Formgebung, die Farbe
und das Muster. Alle sind vonein-
ander trennbar und darum auch
beschreibbar. Sehr oft ist eine
der Komponenten dominant und
macht e Produkt im Wesentlichen
aus. manchmal werden Zielgrup-

pen auch von bestimmten Kompo-
nenten angesprochen.

Bei der Trendanalyse ist vor al-
lem das Wertegefiihl hinter einem
Trend entscheidend, Menschen ha-
ben immer einen Grund, warum
sie Interesse an einer bestimmten
Sache verspiiren. Bei den Produkt-
komponenten gilt es dann festzu-
halten, welche Farben fiir so ¢in
Geftihl typisch sind, welche Mate-
rialien passen und welche For-
mensprache als Ausdruck optimal
i1st. Auch hier gibt es jeweils
Dominanzen.

Als erstes aktuelles Trendthema
formulierte  Schmid ..Glamour
Grunge®, bei dem die Sehnsucht
der Menschen nach dem Einfachen
und thre Suche nach Schénheit in
den ganz simplen Dingen im Mit-
telpunkt steht. Eine neue Boheme-
Generation  greift  vereinzelte
Grunge-Elemente wieder auf und
holt damit das Design auf den
Boden zuriick. Bewusst werden

einfache Produkte mit luxuridsen
Produkten kombiniert. Dinge wer-
den so belassen, wie sie sind — nicht
verschont. Grunge verleitht dem
Glamour Charakter! Bronzefarb-
tone, Rost und Grau passen hier
perfekt, beim Material sind es
Kombinationen aus einfachen und
veredelten Dingen wie etwa Holz
mit Gold, bei den Formen finden
sich Konstruktionen aus recyceltem
Material und bei den Mustern ein
»Shabby-chic-look™ wie zum Bei-
spiel Designbettwische mit einem
Patchwork aus alten Wolldecken.

Trend Nummer zwet ist ,.Facet-
te”, eine Antwort auf das drohende
Verschwinden von Unterschieden
und Vielfalt in der globalisierten
Welt und einem vereinten Europa.
Denn die Menschen wehren sich
gegen eine Kultur der Einheitlich-
keit. Der Wunsch nach Facetten-
reichtum und Stimmungsvielfalt
wird bei diesem Thema aufgenom-
men und in einer innovativen For-
mensprache umgesetzt. Die Desig-
ner orientieren sich an bekannten
Gegenstinden, wie z. B. geschlif-
fene Edelsteine, doch durch ande-
ren Materialeinsatz und neue tech-
nologische Maoglichkeiten entste-
hen ganz neuartige Entwiirfe.

Als letzte Stromung beschrieb
Schmid ,.Extreme & Intensive™.
Sie geht auf die zunehmend
empfundene Langeweile ein, wel-
che charakterlose Produkte der
standardisierten Massenproduktion
und deren Uberangebot in uns pro-
vozieren. Die Produktkomponen-
ten Farbe und Form dominieren
hier deutlich: Satte Farben mit Sig-
nalwirkung heben einzelne Pro-
dukte aus dem Wust der Massenar-
tikel hervor. Und Produkte, ins
XXL-Format gezoomt. lenken die
Blicke, wie durch ein Vergrofe-
rungsglas, auf sich,

Mehr Infos:
" www.politurimnetz.de
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» POS-Marketing «

Das Schaufenster
verkauft mit

Neben aktuellen Tendenzen, die den Lifestyle 2007/2008 pragen, vermittelte

der Berliner Trendexperte Oliver Schmid auf dem Trendforum der Cadeaux in Leipzig
im Marz vielfaltige Anregungen fiir eine trendgerechte Schaufenstergestaltung.

,Betrachten Sie lhr Schaufenster als
Bilderbuch, das dem Kunden immer
wieder neue Geschichten erzahlt.” So
brachte der Berliner Trendforscher
Oliver Schmid seine Ratschlage zur
Gestaltung moderner Schaufenster
auf den Punkt. Auf der 30. Cadeaux
Leipzig vom 3. bis 5. Marz 2007

demonstrierte er den Fachbesuchern,
wie man aktuelle Trendthemen kun-
denwirksam in Szene setzt. ,Das
Schaufenster ist kein Warenlager, son-
dern zeigt eine Auswahl von dem, was
es im Laden gibt", betonte der 37-|ahri-
ge. Diese Auswahl miisse so gestaltet
sein, dass sie den Kunden inspiriert

Verkaufsfordernden Rat zum Thema Schaufenstergestaltung gab Trendexperte
Oliver Schmid den Fachbesuchern im Trendforum. ,Statt den Kunden mit einem
ganzen Warenlager im Schaufenster regelrecht zu erschlagen, sollten Sie ihn besser
mit Inszenierungen iiberraschen!"

52 | BusinessPartner PBS 04/2007

und sein Interesse fiirs gesamte Sorti-
ment anstachelt. ,Das Schaufenster
soll Lust machen, hereinzukommen -
also muss es entsprechende Anreize,
Inspirationen und Eindriicke bieten’,
unterstrich Oliver Schmid. Weniger sei
dabei oft mehr. 15 Sekunden mussten
reichen, um das Fenster als Ganzes zu
erfassen. ,Uberladene Schaufenster
vermitteln héchstens Unruhe und Cha-
os”, kritisierte er einen der haufigsten
Fehler. ,Das Auge braucht auch Zeit
zum Ausruhen.”

Schaufenster soll
Passanten liberraschen

Bevor man zu dekorieren beginne, sei
erst einmal gedankliche Vorarbeit zu
leisten. Eine tragende Idee, ein roter
Faden miisse her. Das konnten Events
oder jahreszeitliche Anlasse ebenso
sein wie Marken oder Trends. ,Uberle-
gen Sie vor allem: Wie kann ich den
Betrachter uberraschen, ihn in Erstau-
nen versetzen?’, riet der Experte. ,Mit
08/15-Schaufenstern lockt man heute
kaum noch einen Kunden hinterm
Ofen hervor. Die ungewohnlichen
Arrangements sind es, auf Aufmerk-
samkeit erregen.”

Hat man sich fiir ein Thema entschie-
den, gilt: Es muss deutlich erkennbar,
modisch umgesetzt und an eine klar
umrissene Zielgruppe gerichtet sein.
Oliver Schmid: ,Aus dem Kernsorti-
ment werden einige zum Thema und
zueinander passende Produkte ausge-

www.pbs-business.de



wahlt und so arrangiert, dass sie in
der Fern- wie Nahwirkung packende
Blickfange bieten.” Zudem miisse die
Prasentation eine optische Einheit bil-
den. Fiir den aktuellen Lifestyle-Trend
4Glamour Grunge”, der Simples und
Luxuridses kombiniert, empfahl
Schmid beispielsweise, ,Patchwork-
Familien” zu bilden - unterschiedliche
Produkte mit eigenwilligem Charak-
ter, von denen jedes ein Star ist und

sich trotzdem harmonisch ins Gesamt-

bild einfiigt.

|eder Artikel, betonte der Trendexper-
te, musse gut sichtbar sein. ,Eine Pra-
sentation von unten nach oben eignet
sich dazu sehr gut” Damit die Waren
gut zur Geltung kommen - auch in
ihrer Funktion -, sollte zusatzliches
Dekomaterial nur sparsam eingesetzt

und auf eine Verfremdung der Pro-
dukte verzichtet werden. Wichtig sei
zudem eine gute Ausleuchtung des
Schaufensters, wobei das Highlight
zusatzlich durch einen Spot ange-
strahlt werden kann.

Zu den praktischen Tipps, die Oliver
Schmid auf der Cadeaux Leipzig ver-
mittelte, gehorte auch die ,profane”
Frage des Preises: ,Geben Sie die
Preisinformation deutlich und Giber-
sichtlich an”, empfahl er, ,aber stel-
len Sie das Preisschild am besten
rechts vom Produkt auf. Da der Kun-
de von der ausgestellten Ware
zuerst auf emotionaler Ebene ange-
sprochen wird, wiirde es storen,
wenn der Preis direkt auf die Ware
montiert ist.”
www.cadeaux-leipzig.de

» POS-Marketing «

Aktueller Lifestyle-Trend: ,Glamour Grunge”
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Ethno-Mix im Wohnzimmer: Der neue Wohntrend Global Folk vereint Elemente aus Europa und fremden Kulturen.

Europa trifft Fernost

Berliner Trendforscher stellt auf Cadeaux Fachmesse in Leipzig neue Wohnstile vor

Grunge ist wieder da. Der Stil, der Mo-
de und Musik der 90er Jahre prigte,
erlebt in dicsem Jahr seine Wiederge-
burt in der Wohnungseinrichtung - als
neuer Trend namens Glamour Grunge
Sein Emtdecker, der Berliner Trendfor-
scher Oliver Schmid sichtet das ganze
Jahr iiber Messen, Magazine und Inter-
net nach neuen Stilrichtungen. Zwei-
mal im Jahr verdffentlicht er einen
Trendreport, aus dem sich Hersteller
und ilumii:‘r Inspirationen holen
t-Ananly:

- 1
« aux Fachmesse
vom 3. his 5. Mirz in Leipzig.

375 Aussteller haben sich sich fiir die
grofite Fachmesse fir Geschenk- und
Wohnideen angemeldet.  Wir erwarten
rund 10 000 Besucher®, sagt Spreche-
rin Ines Bednarsky, Die Giste kinnen
sichen  Ausstellungsthemen  besichti-

Gezeigt werden Kunsthandwoerk
zgebirge, Tischdekoration,
Geschirr und  Gourmet-Artikel, Ge-
schonke, Wohnwelten und Floristik, so-
wie Badzubehir, Wellness- und Schin-
heitsprodukie. An beiden Messetagen
sind als Rahmenprogramm  Work-
shops, Vortrige und Seminare geplant,
Unter anderem Schmids Trendanalyse.

In einer Show mit Models unter dem
Titel , Hingucker” werden die drei Stil-
richtungen, die Oliver Schmid ausge-
macht hat, aufgegriffen. Neben Gla-
mour Grunge erliutert Sehmid Global
Folk sowic Extreme & Intensive.

Im Trend Global Folk — kurz fur ,Glo-
balisierung der Folklore" — werden ro-
mantische Produkte des alten Europa
mit ethno-historischer Folklore aus al-
len Dekaden und Kulturen gemixt, er-
kliirt Schmid. Die Farben des Global

fon
aus dem

Folk sind Rosa, Eisblau, Kirschrot, Bei-
go und Braun. Uppige fernéstliche Blu-
menmuster zieren Vasen, Teller und
Stoffe. Strenge geometrische Formen
werden mit verspielten Mustern ver-
ziert.

Den Gegensatz zu diesem Trend hat
Schmid Extreme & Intensive genannt.
Satte Signalfarben wie knalliges Gelb,
Orange, Rot oder Pink heben einzelne
Gebrauchsgegenstiinde aus dem Einer-
lei charakterloser Massenprodukte he-
raus. Schrilles wird mit neutralen Na-
turfarben kombiniert, Details werden
stark vergrillert: Stoffe sind mit tiber-
dimensionierten  Mustern  bedruckt
oder aus groben Strukturen gefertigt
LEs gibt Hingucker wie Teppiche aus
halbrunden aneinandergereibten Filz-
halbkugeln oder aus hochflorigem Ma-

srial”, beschreibt Schinid.

Montage: Oliver Schrmid

Glamour Grunge schlieBlich gefilit
Menschen, die Sel cht nach Einfa-
chem haben und Schénheit in simplen
Dingen entdecken. Grunge — Englisch
filr schmuddelig, dreckig — ist heute
schicker als seine Ursprungsversion.
Das liegt vor allem an den edlen Mate-
rialien, die verarbeitet werden. Die ty-
pischen Farben sind matte Orange-,
Braun- oder Lilaténe. Hauptsache na-
tirlich, erdig, herbstlich. Lampen,
Schalen und Mabel sehen zwar aus wie
vom Flohmarkt, sind jedoch von guter
Qualitit und nur kimstlich gealiert
Rost und Patina sind unverwechsclbare
Grunge-Kennzeichen. Einfache Pro-
dukto stehen neben luxuridsen. ,Grun-
ge verleiht dem Glamour Charakter®,
so dor Trendforscher. Karine Gohr
@ www.politurimnetz.de

www.cade aux-eipzig.de
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Hingucker vom Fachmann

Sein Thema: Trends. Trends fiir unsere Branche. Und auf der Leipzi-

ger Frithjahrs-Cadeaux wird Oliver Schmid, Griinder der Trendagen-

Hat die Trends im
Blick: Oliver Schmid

P+6G: Herr Schmid, fiir unsere Leser vorab: Wer
sind Sie und was steckt hinter Politur?

Oliver Schmid: Im Jahr 2000 habe ich in Ber-
lin die Trendagentur politur gegriindet. Nach
meinem Studium zum Textildesigner arbeite-
te ich bei dem Trendbiro Milou Ket und bei
der Unternehmensheratung De Bock & Dek-
ker in den Niederlanden. In dieser Zeit ergdnzte
ich meine kreative Aushildung durch ein Mar-
ketingstudium und eignete mir eine analyti-
sche Vorgehensweise an. Die Verbindung von
Kreativitat und Marketing Know-how ist jetzt
auch die Basis meiner Arbeit bei politur;

Ich greife Stimmungen und Gefihle auf, ana-
lysiere sie und ubersetze sie in Trendthemen,
die aufzeigen, was den Menschen in Zukunft
gefallen wird. Die gewonnenen Erkenntnisse
fasse ich zweimal pro Jahr in einem Trendre-
port zusammen. Zusdtzlich halte ich Trend-
vortrdge, gebe Trendworkshops und berate
Unternehmen im Bereich Produktentwicklun
und Visual Merchandising

P+G: Im Rahmen der Frithjahrs-Cadeaux wer-
den Sie Trendvortrage und eine Trendshow fiir
die Fachbesucher bieten: Was kommt da auf
die Messe-Besucher zu?

Oliver Schmid: Unter dem Motto HINGUCK-
ER prasentieren wir drei Trendthemen fir
das Schaufenster, die den Handlern Impulse
und zahlreiche Inspirationen fir eine zeit-
geistnahe Warenprasentation geben. Zu-
sdtzlich werde ich in einem Vortrag auch die
Hintergriinde zu den Trendthemen erldutern
und mit vielen Bildern auch den aktuellen
Zeitgeist aufzeigen. Abgerundet wird das gan-
ze noch durch eine unterhaltsame Show, in
der Models die Trendprodukte auf dem Laut-
steg prasentieren.

P+G: Werden Sie so konkret, dass es echte ,Le-

tur politur in Berlin, den Fachbesucher unter dem Mot-
to ,,Hingucker” Trendvortrage, Dekorationstipps und mehr
fiir ihre Frithjahrs-Orders auf der Cadeaux an die Hand

geben. P+G hat mit ihm gesprochen.

benshilfe” im Sinne von trendsicherer Order ist?
Oliver Schmid: Ja, wir werden sehr konkret.
Zum einen ist die Trendschau natirlich eine
Orientierungshilfe bei der Zusammenstellung
des eigenen Sortimentes, aber es wird zu je-
dem Themen-Schaufenster auch noch eine
Deka-Anleitung geben, die dem Handler er-
klart, wie er das Thema im eigenen Schau-
fenster nachbauen kann. In der Anleitung
werden Fotos von den Produktinszenierun-
gen gezeigt und es wird beschrieben, welche
Produkte zu dem Trendthema passen, wie
man es stylt und welches Deko-Material da-
zu passt. So wird die Trendschau zum prakti-
schen 'Trend-Take-away' flr den Handel.
P+G: Klar, dass Sie noch nicht zu viel verraten
wollen — aber vielleicht konnen Sie fur die P+G-
Leser mal erkldren, wie diese Trends zustande
kommen, wo Sie die entdecken und als Trends
ausmachen.

Oliver Schmid: Die Zeitgeistanalyse — wie ich
meine Arbeit nenne — ist ein stetiger Prozess, in
dem ich durch Messebesuche, Zeitschriftenre-
search und Internetrecherche Entwicklungen in

Sie wollen mit Oliver Schmid
Kontakt aufnehmen?
Kein Problem,

hier ist seine Anschrift

Politur

Oliver Schmid
Kottbusser Damm 70
10967 Berlin

Fax:+49.(0)30.61 20 23 02

www.politurimnetz.de

Architektur, Kunst, Mode, Design und Interieur
analysiere und thematisch zusammenfasse, be-
schreibe und visualisiere. Das wichtigste dabei
ist, mit offenen Augen durch die Welt zu gehen.
P+G: Und vielleicht doch eine ganz kleine Por-
tion Trendprognose vorab?

Oliver Schmid: HINGUCKER gibt eigentlich
schon einen guten Tipp. In unserer globali-
sierten Welt und dem vereinten Europa dro-
hen Unterschiede und Vielfalt zu verschwin-
den. Und die Menschen sehnen sich, in dem
von Massenproduktion bestimmten Markt wie-
der das Besondere, das Einzigartige zu ent-
decken. Das zeigt sich in dem Trendthema 'Gla-
mour Grunge' zum Beispiel in der Suche nach
Schonheit in den ganz simplen Dingen oder
bei dem Trendthema 'Global Folk', indem die
handwerklichen Besonderheiten der heimi-
schen Folklore mit exotischer Handwerkskunst
gemixt werden.

Die Prasentationen dieser Themen, plus einem
weiteren Trendthema, kann man dann vom 3.
bis 5. Marz auf der Cadeaux entdecken. Vor-
ausgesetzt, man guckt richtig hin

Keine Gebiihren fiir Kassensysteme

Die Kassensysteme des Einzelhandels gehoren nicht in die Kategorie ,neuartige Rund-
funkempfangsgerate® — auch wenn sie das Internet zur Datentibertragung nutzen,

so die Informationen der GEZ.

Die Rundfunkgebuhr fiir Internet-PC's ist seit 1. Januar 2007 giltig. Sie wird aller-
dings auf die Radiogebiihr von 5,52 Euro begrenzt. Und wenn an der Betriebsstatte
schon Rundfunkgerate angemeldet sind, muss keine zusétzliche Gebuhr gezahlt wer-
den. Weitere Infos gibt's auf der Internetseite der GEZ.
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OLIVER SCHMID, TRENDAGENTUR POLITUR BERLIN

WAS NACH BAROCK KOMMT

Der .Tag des Mobelhandels” wurde im Rahmen der Leipziger Comfortex

bereits zum zweiten Mal in Kooperation mit der ,mébel kultur” ausgerichtet.

Auf dem Programm: ,TrendMonitoring”. Oliver Schmid von der Berliner

Trendagentur Politur gab spannende Ausblicke: Weiterhin eher Minimalismus
ein, dem neobarocken Mobeltrend wer-

oder Uppiges Schwelgen?
de kein Rokoko-Revival folgen, versi- _

chert der Berliner Trendforscher Oliver  ¢iowenn

Schmid. Die derzeit noch aktuellen
»Schnorkel” seien die Antwort auf die mini-
malistisch-puristischen Neunziger: vom Weni-
ger-ist-Mehr zum Mehr-ist-Mehr. Doch nun,
satt vom {ppigen Schwelgen, habe sich auch
der Maximalismus erschopft. Aber was
kommt danach?

Oliver Schmid. Inhaber der Berliner Trend-
agentur Politur, stellte Trends fiir Farben, For-
men, Muster und Materialien vor. Das erste e e et
Trendthema ,.Elements of Nature® zeigt die
Sehnsucht der Menschen auf, wieder eine tie-
fere Beziehung zur Natur zu bekommen. Da-
rum steht die Natur Pate fiir die Kreation und
die Ideen vieler neuer Produkte.

Wihrend m Purismus- und Wellnesstrend
der letzten Jahre eine veredelte und verfeiner-
te Natur im Mittelpunkt stand, ist es jetzt das
Echte und Grobe der Natur, das die Designer
inspiriert. Dies zeigt sich in strukturierten
Oberflidchen. die den Produkten eine interes-
sante, spirbare Haptik verleihen. Handwerk-
lich hergestellte Produkte sind deutlich als
solche auszumachen, handgearbeitete Details
vermitteln emn Gefithl von Einfachheit und
Authentizitit und bilden einen Gegenpol zu
den industriell gefertigten Standardprodukten.

Beim Trendthema ,,Seandinavian Renais-
sance” verbindet sich die Sehnsucht nach na-
tirlicher Umgebung noch mit der Sehnsucht
nach bleibenden Werten. In einer immer kom-
plexer gefiihlten Welt finden wir im schlich-
ten, nordischen Stil mit seiner reduzierten As-
thetik die notige Ruhe, um wieder zu uns zu
kommen, und gleichzeitig vermittelt uns die
bekannte und vertraute Formensprache eine
Sicherheit, nach der wir uns sehnen.

Der Riickzug auf Traditionelles und Be-
kanntes in wirtschaftlich unsicheren Zeiten ist
die Ursache fiir das Wiederaufleben nostalgi-
scher Elemente. Im Trendthema ,,New Anti-
ques* schauen wir in die Vergangenheit. inter-
pretieren sic aus unserer heutigen Sicht und
stellen sie in einen neuen Kontext. Im Design
werden traditionelle und moderne Elemente

ELEMENTS OF NATURE f Prooubimms

NEW ANTIQUES

ANDINAVIAN RENAISSANCE | Prantensak

gekonnt gemixt: Durch eine iibertriebene
Farbgebung, den Einsatz von anderen Mate-
rialien oder dem Spiel mit Proportionen ent-
stehen neue Objekte, die gleichzeitig antik
und zeitgendssisch wirken.

78 mobel kultur 11/2006

«Der fortschreitende Individualismus hat uns
zwar von modischen Diktaten befreit, aber Ent-
wicklungstendenzen bleiben weiterhin erkenr -
bar", erklarte der Berliner Trendexperte Olive

Schmid. Weitere Infos: www. politurimnetz.de !
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Die Gesamtdarstellung im floor forum stammt vom Designer Daniel Figueroa. Auf der Plaza lief ein Informati-
ver Workshop. Viele Messebesucher nutzten die Gelegenheit, sich uber Trends in der Branche umfassend zu
u.li.) Brancheninsiderin Elke Aurora (darunter),

Andreas Kraechter von Trondesign, Gottiried Pank, Angelika Poggensee (u. re.) und aus Berlin Politur,

informieren. Dabei waren: Norbert Reyk (Gruner + Jahr ,

©

{

arcac

I

TALK ABOUT FLOOR

Mehrwert inklusive! Marketing und Werbung, Trendanalysen und Verbrau-
cherstudien - beim Workshop im floor forum bekannten & Experten Far-
be. Eine gelungene Kooperation der Ausstellerinitiative und der arcade.

Kein Zweifel - die Messemacher haben ihre Chancen genutzt und die Domotex wieder
als das wichtige Branchenevent platziert. Vor allem durch Vortragsreihen und Events hat
Hannover deutlich an Attraktivitat gewonnen, Ein vielbeachteter Workshop lief in Halle 3
Uber die Bihne, wo die Ausstellerinitiative floor forum ihre innovativen Neuheiten ausgerollt
hatte. In Kooperation mit der arcade fand an drei Messetagen ein auBergewdhnliches Vor-
tragsprogramm statt, fur das hochkaratige Redner gewonnen werden konnte. So informierte
Norbert Reyk vom Hamburger Verlagshaus Gruner + Jahr dber die ‘Wohnen + Leben Studie

6', Er verriet, was die Verbraucher morgen anschaffen wollen und welche Stile sie bevorzu-

pen. Angelika Poggensee wussie, wie trotz geringerem Kapital und weniger Personal die

hoheren Anspriche der Kunden erflilt werden konnen. Sie erlauterte die Kundenbeziehun-

gen im Markt der Bodenbelage und gab Tipps zur Akquise. Ihre akluelle Zeitgeist

1 Bildcollagen wvisualisierten Oliver

Die Essenz inrer profunden
inkaufsleltfaden

stelite das Berliner Team Politur vor. Mit stimmungsvoll
Schmid und Marion Strobel das Trendgefuhl unserer Zeit
Sammiung kann als Inspiration furs Schaufenster ebenso dienen wi

Fur souverane, kompetente Moderation sorgte NDR
Kulturredakteur Jurgen Lohr (re. im Bild mit Oliver
Schmid). Schmid zitierte beim Trendmonitoring Bild-
collagen, die tolle Themenwelten zeigten. Und so Stil-
sicherheiten fur Handier und Kunden schatfen konnen.






