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EDITORIAL |

EEIN

Liebe Leserinnen, liebe Leser,

ich weiB nicht, wie es Ihnen geht, aber ich person-
lich werde beim Schaufensterbummel durch mei-
ne Heimatstadt ab und an nostalgisch. Ein wenig
sehnslchtig denke ich dann dartber nach, wie
Einkaufen friiher war, ehe Amazon, Zalando, My-
toys, etc. die Blhne betraten und damit den Ein-
zelhandel revolutionierten. Manchmal kommt es
mir wie eine halbe Ewigkeit vor, dass man fir ein
neues Paar Laufschuhe nicht als erstes im Internet
geschaut, sondern selbstverstandlich das inhaber-
geflhrte Sportfachgeschaft in der FuBgangerzone
aufgesucht hat. Ein paar Hauser weiter betrat man
anschlieBend die Buchhandlung und ein Brettspiel
oder Legos wurden natlrlich ebenfalls nur wenige
StraBen weiter im Spielwarenladen gekauft. In den
vergangenen Jahren hat sich das Einkaufsver-
halten der Konsumenten grundlegend verandert. Spatestens seit dem Ende der 1990er hat
E-Commerce begonnen, den Handel entscheidend zu pragen. Wahrend im Jahr 2000 gerade
einmal knapp 10 Prozent der Deutschen im Internet einkauften, waren es im Jahr 2016 rund 70
Prozent. (Quelle: www.statista.com)

Um im Konkurrenzkampf mit Online-Handlern langfristig bestehen zu kdnnen, mussen sich
stationare Geschafte ihrer veranderten Rolle als Showrooms, als Orte der Haptik und des Er-
lebnisses bewusst werden und darlber hinaus versuchen, modernste Technologien auch fur
ihre eigenen Zwecke zu nutzen. In der ,Story” dieser Ausgabe beschéftigen wir uns daher mit
«Kunstlicher Intelligenz im Handel», die nach Multichannel und Big Data den nachsten groBen
Meilenstein innerhalb der Branche darstellen wird. Wir haben Experten zu Wort kommen lassen
und sie vor allem auch nach den daraus resultierenden Chancen fur stationare Einzelhandler
gefragt.

Die in der Rubrik ,Spaces” prasentierten Projekte verdeutlichen, dass innovative, ausserge-
wohnliche und mutige Design-Konzepte nach wie vor ein probates Mittel sind, um Kunden
und Besucher fir eine Marke/Institution zu begeistern und ihnen ein unvergessliches Erlebnis
zu bieten. In der Rubrik ,People” erwartet Sie ein Interview mit dem Schweden Mattias Wallin,
der mit seiner Agentur SPINN Action Marketing seit mittlerweile 20 Jahren erfolgreich Unter-
nehmen und Marken aus den Bereichen E-Commerce und Offlinehandel unterstitzt und ein
Gesprach mit Head of VM bei Karstadt Sports, Ramona Ficht-Broermann.

Wir winschen Ihnen viel Freude beim Lesen dieser Ausgabe und interessante Einblicke in die

Zukunft des Handels.

Herzlichst

Ihr Helmut Lippl

ENTDECKE

ABENTEU

Der international agierende Designer und Hersteller

von Schaufensterfiguren Hans Boodt Mannequins

hat es sich zum Ziel gesetzt, die auBergewohnliche

Welt der Mode stets noch einen Schritt weiter

voranzutreiben.

Einmal mehr wird dies aktuell am Bei-
spiel der neuen Outdoor Sports-Figu-
renkollektion deutlich. Sportliche Klei-
dung hat es langst in unseren Alltag
geschafft und domminiert somit auch

bis zu einem gewissen Grad die Berei-

che Mode und Lifestyle. Es gibt heutzu-
tage kaum noch eine Modemarke, die
keine Sportkollektion oder zumindest
sportlich gepragte Serie in ihr Sortiment
mitaufgenommen hat. Und zwar sowohl
im Hochpreis-, als auch im Niedrigpreis-

sektor des textilen Einzelhandels.

Die Outdoor-Kollektion von Hans Boodt
Mannequins beinhaltet eine ganze Rei-
he von Figuren, die aktiven Lifestyle und
eine lockere Einstellung ausstrahlen.
Frei nach dem Motto: geh raus in die

Natur und finde heraus, wer Du bist.

Fotos: Boodt

Alle Figuren aus dem Hause Hans Boodt
teilen dieselbe unverkennbare DNA: in-
novativ, niederlandisch, rebellisch, und
jung. Die Vision des Unternehmens ist
es, mit Hilfe von Innovation und Inspira-
tion eine fihrende Rolle in der Welt der

Displaymannequins einzunehmen.
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ETAIL-TOUR

TOKIOS LUXUSMEILE
,GINZA-CHUO AVENUE"

reN [ NEWS

Das Netzwerk Ladenbau (dlv)
veranstaltet vom 29. August bis zum
2. September 2018 eine Retail-Tour
ins ,,Shopper Paradise” Tokio.

Tokio ist eine Stadt der Superlative, auch im Retail: Tokios Lu-
xusmeile ,Ginza-Chuo Avenue® gehdrt seit Jahren zum exklu-
siven Kreis der zehn teuersten EinkaufsstraBen der Welt.

Die Teilnehmer dieser Shopping-Exkursion erwartet nach
Mitteilung des dlv ein ,Guter Mix aus Must See und neuen,
innovativen Konzepten®. Trend-Laden und Trend-Locations
werden auf vorgegebenen, vorrecherchierten und zeitlich vor-
geplanten Touren in Gruppen besichtigt. Der Fokus auf dieser
Tour wird auf die Bereiche: ,Retail-Architektur, Shop Design,
Shop-Systeme, Materialien, Shop-Beleuchtung und Digital
Signage® gelegt.

Mehr Infos unter:

www.anmeldung.netzwerk-ladenbau.de/dlv-tour2018
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E H I VERLEIHT DIE
RETA 2018

Zum 11. Mal hat das EHI die Gewinner der retail technology

awards europe (reta) gekdrt. Bei der feierlichen Award-Vergabe

in der Rheinterrasse in Dusseldorf wurden im Rahmen der

EuroCIS 2018 in verschiedenen Kategorien geehrt.

Kategorie: Best Customer Experience

(v. L) Halfords: Stewart Giles, Mark Manfredi,
Michael Gerling (EHI)

Diese Auszeichnung bekommen Einzelhandler, die zukunfts-
orientierte Methoden und Technologien eingefiihrt haben, um
die Kundenloyalitat und Kundenzufriedenheit zu erhohen. Die
Preistrager sind u.a. Halfords und MediaMarktSaturn.

,Halfords" unterstitzt seine Mitarbeiter auf der Flache mit ei-
ner neuen Kassenlosung, die den stationaren und den mo-
bilen Einsatz per Tablet und damit eine hohe Flexibilitat auf
der Flache ermdglicht. Durch den Einsatz des innovativen
PoS-Systems konnte der britische Handler fir Auto- und

Fahrradprodukte den Umsatz in den Filialen steigern und eine

(v. L) Lebensmittelmarkt Isargarten: Michael
Gerling (EHI), Robin Grosjean

(v. L) MediaMarktSaturn: Michael Gerling (EHI),
Anke Dasenbrock, Martin Hoflmaier

Zeitersparnis fUr die Mitarbeiter im Store erreichen.

~MediaMarktSaturn® zeigt den Kunden die Zukunft des Ein-
kaufens. Auf einer Augmented Reality-Tour flhrt der virtuel-
le Avatar Paula den Kunden im Geschaft zu Produkten und
erklart ihre Funktionen anhand Zusatzinformationen und Ani-
mationen. Durch den Einsatz einer Microsoft HoloLens mit
integriertem Mikrocomputer des deutschen Elektronik-Fach-
handlers werden tauschend echte virtuelle Inhalte in der rea-

len Store-Umgebung dargestellt.

Kategorie: Best Instore Solution

Diese Auszeichnung bekommen Einzelhandler, die durch
den Einsatz von Technologie am PoS einen nachweisbaren
operativen Mehrwert erreicht haben. Die Preistrager sind u.a.
dm-drogerie markt und Marks & Spencer.

,dm-drogerie markt® stellt jedem dm-Filialmitarbeiter ein

eigenes Smartphone zur Verfigung, um diese besser in die

Prozesse der Filialwarenwirtschaft einzubinden und ein effek-
tiveres Arbeiten zu ermoglichen. Uber das mobile Endgeréat
konnen Mitarbeiter der deutschen Drogeriemarktkette meh-
rere Barcodes von Paketen gleichzeitig scannen.

Zudem werden bei Paketabholungen durch den Kunden in

der Filiale die entsprechenden Pakete auf dem Device visuell

ReN | NEWS

(v. L) dm-drogerie markt: Michael Gerling (EHI),

hervorgehoben und werden somit schneller gefunden.

.Marks & Spencer” stellt seinen Mitarbeitern tragbare Com-
puter zur Verfligung, die dem Personal einen komfortablen
Zugang zu Informationen Uber Produkte, Preise, Verkaufs-

aktionen und Lagerbestande ermdglichen. Alle anfallenden

(v. L) EDEKA: Michael Gerling (EHI),
Selina Ulmer Jurgen Mader, Mark Zwingmann

(v. L) Marks & Spencer: Michael Gerling (EHI),
Nick Hemingway, Andrew Bull,

Anne Alderton, Christopher Thomas

Aufgaben wie Service und Vertrieb kdnnen Uber nur ein Gerat
ausgefuhrt werden, was zu einer Steigerung der Produktivitat
der Mitarbeiter und zu einem gesteigerten Einkaufserlebnis

fUr die Kunden des britischen Einzelhandlers fihrt.

Kategorie: Best Omnichannel Solution

(v. L) Boggi Milano: Ulrich Spaan (EHI), Riccardo
Milani, Mr. Paolo Zanco, Mr. Marco Benasedo
Diese Auszeichnung erhalten Einzelhandelsunternehmen, die
ihre IT-Infrastruktur modernisiert und die Online- und Off-
line-Welt miteinander verbunden haben. Die Preistrager sind:

Boggi Milano, duo schreib & Spiel und Kind Horgeréte.

,Boggi Milano® hat sein komplettes E-Commerce-Geschaft in
die Cloud verlegt und kann seinen Kunden seitdem die Ser-
vices Click & Collect, Reservierung im Store und Instore-Orde-
ring inklusive Lieferung in einen anderen Store oder direkt zum
Kunden nach Hause anbieten. Mit der neuen Omnichannel-Lo6-
sung konnte der italienische Fashion-Handler seine Kunden-
betreuung verbessern und im Zuge dessen seine Online-Um-
satze steigern. Zudem werden jetzt ca. 15 Prozent der digitalen
Kaufe von Mitarbeitern Uber die Store-App abgewickelt.

,duo schreib & spiel® lasst die Grenzen zwischen stationdrem
Geschaft, E-Commerce und Mobile Commerce mit einem
neuen Omnichannel-Konzept verschwinden. Die Losung um-

fasst ein neues Licht-Konzept, elektronische Preisschilder,

(v. L) duo schreib & spiel: Ulrich Spaan (EHI),
Thorsten Paedelt

e g o )
Self-Checkouts und Dropshipment. Zur Verkaufsunterstit-
zung in einigen Stores der deutschen Handlerkooperation
kommt dartiber hinaus der Roboter Pepper zum Einsatz.
,Kind Horgerate® aus GroBburgwedel hat eine durchgéngige
Omnichannel-Losung entlang der gesamten Customer Jour-
ney eingefihrt, um einen 360 Grad Blick auf den Kunden zu
gewinnen und diesem das bestmodgliche Einkaufserlebnis
bieten zu kdnnen. Die neue Strategie umfasst vor allem die
Themen Analytics sowie Personalisierung der Kundenanspra-
che und ermdglicht dartiber hinaus die Neuausrichtung der
Onlineansprache und die Optimierung der Warenwirtschaft
sowie der Call-Center-Prozesse. Zusatzliche Vorteile fir den
Kunden sind z. B. das komfortable Vereinbaren von Terminen
im Fachgeschaft oder die Moglichkeit einen Ruckruf tber die
Webseite anzufordern.

Weitere Informationen zu den Preistragern:

www.reta-europe.com
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VM DISPLAY SHOW 201
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Fotos: Markus Xylander

London, Business Design

Center - Zum wiederholten

Male offnete die Retail VM
Display Show vom 18.-19. April im
Stadytteil Islington ihre Turen.

Uber hundert Aussteller aus der VM- und Retail-Branche wa-

ren in London dabei. Von Visual Marketing Spezialisten Uber
Digitaldrucker bis hin zu Mannequinsproduzenten war alles
vor Ort, was die Branche zu bieten hat. Auf drei Etagen, in ei-
nem wirklich besonderen Ambiente, wurden Neuheiten pra-
sentiert, sich ausgetauscht und neue Inspirationen gesucht.
Wahrend den zwei Tagen fanden parallel zur Show von Retail
Focus organisierte Vortrage statt: So konnte man zum Bei-
spiel hinter die Kulissen von Harrods blicken oder sich Uber
das neueste Store Concept von L'Occitane informieren.

Vom gleichen Veranstalter werden im Ubrigen auch im De-
zember in London die VM Display Awards durchgefiihrt. In
einer einzigartigen Atmosphare werden dabei die Besten der
Besten in 20 Kategorien wie ,best window” oder ,best person

in VM ausgezeichnet.

MR T 3
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Die C-star, Shanghai’ s International Trade Fair for Solu-
tions and Trends all about Retail, hat sich in China mit drei
Veranstaltungen seit 2015 als Spezialmesse fiir den Handel
erfolgreich etabliert. Als offizieller Satellit der EuroShop in
Dusseldorf prasentierte die C-star als jahrliche Veranstaltung
innovative Produkte und kreative Losungen internationaler
Anbieter speziell fir den chinesischen Markt.

Highlight im Rahmenprogramm der C-star 2018, die vom 26.
bis 28. Aprilim Shanghai New International Expo Centre statt-
gefunden hat, war die 11. Verleihung der renommierten Eu-
roShop Retail Design Awards (ERDA), die jahrlich gemeinsam
vom EHI Retail Institute und der Messe Dusseldorf vergeben
werden. Ein internationales Expertenteam zeichnete die welt-

weit besten Shopkonzepte aus.

Aktuell sind Store-Konzepte von dem Mix aus unterschied-
lichen Stilen, Farben und Materialien gepragt - von Indust-
rie-Stil bis Landhaus-Atmosphéare. Laden schaffen hybride
Raume mit traditionellem Handel, Catering, personlichem
Service, Ausstellungen, Lesungen und vielem mehr. 85 Bei-
spiele gelungener Ladenbaukonzepte aus 27 Landern gin-
gen als Bewerbungen fur die diesjahrigen EuroShop Retail
Design Awards ein. Aus diesen groBartigen Beispielen leitet
die EHI-Ladenbau-Expertin Claudia Horbert die wichtigsten

Trends im internationalen Retail-Design ab.

ReN [ NEWS

Flexible Flachengestaltung

Noch immer ist Holz das beliebteste Material im Ladenbau
und bestimmt das Ambiente vieler Shops. Dunkles Holz
schafft eine gemdutlichere, warmere und authentischere At-
mosphare als die klare Designsprache des skandinavischen

Stils oder scharfer schwarz-wei3 Kontraste.

Der Mix aus unterschiedlichen Materialien Gberzeugt mit einer

Kombination aus feinen Kontrasten sowie kreativem Visual

Merchandising fur ein kundengerechtes Design der Verkaufs-
flache. Visual Merchandising ermoglicht hohe Flexibilitat der

Flachengestaltung und schafft eine bihnenahnliche Atmo-

sphare. Hier lasst sich das Storytelling der beliebten Curated

15
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Collections ideal inszenieren. Curated Retailing schafft neue
Lifestyle-Welten und ermdglicht den Kunden so, Produkte
Uber unterschiedliche Kategorien hinweg zu entdecken. Mo-
derne Stores verstehen Food-Services, Cafés und Restau-
rants als wichtigen Teil des Shoppingerlebnisses.

Daher sind sie heute ein entscheidender Bestandteil der Kon-
zepte in beinahe jedem Handelssektor. Im Lebensmittelhan-
del setzen Supermarkte den Fokus sowohl auf Frische und
lokale Produkte als auch auf mehr Personlichkeit und Kunden-
nahe. Sie inszenieren sich als neuer Nachbarschafts-Markt, in

dem Kunden zu Gasten werden.

Fotos: Messe Dusseldorf, Constanze Tillmann

Interaktive Kunden

Durch die wachsende Konkurrenz seitens des Onlinehandels
missen moderne Laden am PoS ein Umfeld schaffen, das
ihre Kunden verzaubert und unterhalt. Ob mit Uberzeugender
Architektur, auBergewohnlichem Store Design, Lichtinstalla-
tionen oder der geschickten Integration neuer Medien - alles
muss einer genauen Dramaturgie folgen. Mit der zunehmen-
den Verzahnung von Online- und stationdrem Handel entste-
hen ganz neue Ladenbaukonzepte.

Zukunftig geht der Trend zu weiteren interaktiven Anwendun-
gen fur Kunden wie virtuelle Umkleidekabinen, Web Bars fur
die Produktsuche im Onlineshop, Verflgbarkeitschecks und
Bestellungen, Social-Media-Kommunikation oder speziel-
le Tools, mit denen der Kunde sein Produkt selber gestalten
kann. Fur einen schnelleren Bezahlvorgang ist das Einkaufen

ohne Kassenzettel wie auch Mobile Payment interessant.

16
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Fotos: © ERCO GmbH, www.erco.com

INNOVATION

Licht ist die vierte Dimension der Architektur. Besucher aus aller

Welt erlebten auf dem neu konzipierten ERCO Light+Building
Messestand vom 18.-23.3.2018 in Frankfurt am Main innovative
Produkt- und Lichtlosungen in raumlichen Inszenierungen.

Unterteilt in die Bereiche ,Work®, ,Community®, ,Shop®, ,Cul-
ture” und ,Contemplation®, zeigte der Messestand Lichtwerk-
zeuge in ihrer Anwendung und verdeutlichte auf diese Weise
die Relevanz wahrnehmungsorientierter Beleuchtung.

Licht ist die vierte Dimension der Architektur. Und jede Ar-
chitektur ist einzigartig. Aus diesem Leitgedanken heraus
konzipiert, machte der neue Stand von Erco Produktinnova-
tionen in raumlichen Inszenierungen 1:1 erlebbar. Unter an-
derem neue Technologien wie etwa die Casambi Bluetooth
Steuerung, hochspezialisierte Zoomlinsen mit justierbaren
Lichtverteilungen fir die Kunstbeleuchtung und Strahler mit
COB LED fur die wirtschaftliche Retailbeleuchtung. In extra
konzipierten Anwendungsraumen zeigten Lichtlosungen ihre
Wirkung im spezifischen Einsatz. So prasentierte der Bereich
Work® mit neuen Downlights fir Stromschienen neue Mog-

lichkeiten fur wirklich flexible Blrobeleuchtung.

17



WE TAKE A HOLISTIC, FULLY INTEGRATED APPROACH TO THE
IMPLEMENTATION OF OUR VISUAL MARKETING CONCEPTS.
AN APPROACH CHARACTERISED BY INTENSITY OF FEELING,

ATTENTION TO DETAIL AND CLEAR, UNMISTAKABLE POSITIONING.

IN ORDER TO SHOWCASE YOUR BRANDS AND PRODUCTS IN AN
INTEGRATED, WELL THOUGHT-OUT WAY, WE THINK AND ACT

HOLISTICALLY. YOU DON‘T HAVE TO TAKE OUR WORD FOR IT. YOU CAN

EXPERIENCE YOURSELF THE DIVERSITY OF WHAT WE OFFER, OUR

EXPERTISE IN THE SECTOR AND OUR COMMITMENT TO OUR CLIENTS.

BARTHELMESS.COM

BARTHELMESS
BARTHELMESS
BARTHELMESS
BARTHELMESS
BARTHELMESS
BARTHELMESS
BARTHELMESS
BARTHELMESS

WHEN YOU THINK info@barthelmess.com
OF VISUAL MARKETING, +49 (0) 911 97 13 0
THINK OF BARTHELMESS

BARTHELMESS

BARTHELMESS.COM Global Visual Marketing
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KUNSTLICHE

IM HANDEL

Nach Omni-Channel und Big Data stellt nun der Einsatz von
,Kunstlicher Intelligenz® einen neuen Meilenstein im Bereich
des Einzelhandels dar. Selbstlernende Systeme, da ist man
sich in Expertenkreisen sicher, werden in Zukunft auf samtli-
chen Stufen der Wertschopfungskette zum Einsatz kommen
und zwar in Form ganz unterschiedlicher, innovativer Kl-L6-
sungen wie beispielsweise Prognose- und Pricingtools fir die
Sektoren Einkauf und Warenwirtschaft, Chat- und Beratungs-
bots fir den nach wie vor immens bedeutsamen Bereich des

5

g Ende des Einkaufvorgangs. Aktuell begegnet man kinstlicher

Kundenservice oder Lieferroboter fir den finalen Schritt am

Intelligenz zwar (noch) gréBtenteils dann, wenn man sich als
Kunde daflirentscheidet, seine Einkaufe bevorzugtim Internet

zu erledigen und Shoppingtouren lieber
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am Computer als in der
Innenstadt durchzufihren. Wer seine Lieblingsartikel
gerne und regelmaBig online ordert, flr den sind auf dem ei-
genen Kaufverhalten basierende Produktvorschlage und per-
sonalisierte Werbung langst keine Besonderheit mehr. Doch
auch fur stationare Unternehmen und Einzelhandler bietet
kinstliche Intelligenz in all ihren vielseitigen Erscheinungs-
formen weitreichende Mdglichkeiten hinsichtlich der Stei-
gerung von Kundennéhe, Wachstum und Profit. Dass es sich

beim Einsatz von kunstlicher Intelligenz nicht mehr um eine

20
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Wie Algorithmen und selbstlernende Maschinen das
Einkaufen von Morgen verandern - auch im stationaren Retail.

entfernte Zukunftstechnologie handelt, bestéatigt Prof. Dr. Mi-
chael Feindt, Griinder und Chief Scientist des Unternehmens

Blue Yonder, einem weltweit flihrenden Anbieter fir Artificial

Intelligence-L6sungen im Handel: ,Schon heute werden da-
durch sehr konkret wichtige Geschaftsprozesse verbessert.
Davon profitieren nicht nur die Retail-Unternehmen selbst,
indem sie mit Hilfe von Kl effizienter, mit weniger Fehlern und
mit besserer Planung arbeiten. Auch die Kunden haben etwas

davon und zwar in Form der vielzitier-

= ]
O il

§] 19,

ten 'Customer

Journey’®, so Prof. Dr. Feindt, der klar stellt:

,Mit unseren Algorithmen kénnen wir beispielsweise konkret
dazu beitragen, die Warenverfligbarkeit zu optimieren und
somit die Kundenerwartungen besser zu erflllen. Das fihrt
zum Beispiel auch zu weniger Lebensmittelabfallen und das

Gesamtsystem wird somit nachhaltiger.

21
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E-Commerce (noch)

einen Schritt voraus
Natirlich hat der Bereich des On-
line-Handels diesbezutglich aktu-
ell noch einen nicht unerheblichen
Vorsprung, wenn es um die Verwen-
dung und Vernetzung von Kunden-
daten geht. ,Aufgrund des Einkauf-
verhaltens und der demografischen
Eigenschaften (Herkunft, Alter, etc.)
konnen hier sehr konkret und indivi-
duell Kaufempfehlungen gemacht
werden’, wei Bernd Albl, Mana-

ging Director Digital Retail beim

(

L . Bernd Albl, Managing Director Digital Retail bei
Umdasch Shopfitting. ,Aber fir den Umdasch Shopfitting

Osterreichischen Ladenbauexperten

stationaren Handel tun sich diesbe-

zliglich gerade viele Moglichkeiten auf®, so Bernd Albl weiter.
Dass der Handel grundsatzlich enorm vom Einsatz und der
richtigen Verwendung kunstlicher Intelligenz profitieren kann,
da sind sich Experten langst einig. ,Der Handel ist wie kaum
eine andere Branche pradestiniert fir die Nutzung von kiinst-
licher Intelligenz - dank seiner Nahe zum Konsumenten und
dank der Datenschatze, Uber die er schon heute verflgt”, so
die Einschatzung von Peter Breuer, Seniorpartner der Un-
ternehmensberatung McKinsey & Company und Experte flr
kinstliche Intelligenz. Eine Meinung, die auch der Managing
Director Digital Retail bei Umdasch uneingeschrankt teilt:
,Der Grund ist ganz einfach der, dass im Handel, wie kaum
in einer anderen Branche, Daten gesammelt werden kdnnen.
In beiden Welten - offline und online - sind Daten mehr-

wert-stiftend und deshalb gut verwendbar.

Mit Hilfe dieser Daten kdnnen Handler fir Kunden noch star-
ker personalisierte Einkaufserlebnisse schaffen.” Wie wichtig
und mitentscheidend die von den Experten angesprochenen
Kundendaten heutzutage sind, verdeutlichen einige Zah-
len, die das Handelsblatt mit Bezug auf Big-Data-Prozesse
im vergangenen Sommer nannte. Demnach verarbeitet die
Metro-Gruppe taglich Informationen von mehr als 21 Milli-

onen Kunden; beim britischen Wettbewerber Tesco sind es
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sogar mehr als 350 Millionen Kunden-
daten, die Uber die Analytics-Agentur
Dunnhumby ausgewertet werden.

Prof. Dr. Michael Feindt, dessen Neu-
roBayes-Algorithmus heute in vielen
Geschaftsprozessen von Handelsunter-
nehmen zur Automatisierung von ope-
rativen Entscheidungen eingesetzt wird,
rat Handlern ,Daten unbedingt als Ka-
pital zu begreifen und auch zu nutzen®.
Bei all der Euphorie hinsichtlich der
Kundendaten und der damit verbunde-
nen Erfolgsaussichten flr Unternehmen
aus dem Bereich des Retail, warnt Bernd
Albl davor, eine grundlegende und Uber
viele Jahre bewéhrte ,goldene Regel des Verkaufens® dabei
auBer Acht zu lassen. ,Das Wichtigste ist nach wie vor das
Vertrauen des Kunden. Kann man dieses flr sich gewinnen,
hat man quasi auch den Zugang zu seinen Daten gewonnen.
Die Bereitschaft, Daten herzugeben, ist einfach viel groBer,
wenn Vertrauen gegenliber dem Handler besteht.” Auch die
Qualitat der erhaltenen Daten sei dann ,mit Abstand besser”,

ist sich der Umdasch-Mitarbeiter sicher.

Innovation bringt Veranderung
Nicht selten werden innovative Technologien im Bereich des
Handels ganz entscheidend von den Online-Riesen aus den
USA (mit)gepragt und getragen. So gilt Amazon beispiels-
weise als erstes Unternehmen, das entlang seiner gesamten
Wertschopfungskette die Vorteile von kinstlicher Intelligenz
erkannt und angefangen hat, sie zu seinem Vorteil zu nutzen.
Nun geht mit dem stationdren Konzept Amazon Go ein Han-
delsformat an den Start, das komplett ohne Personal aus-
kommen soll. Dass die umfassende Nutzung von kinstlicher
Intelligenz sich langfristig als der von vielen Kritikern beftrch-
tete ,Arbeitsplatzkiller* herausstellt, daran glauben Experten
aus dem Fachbereich des Digital Retail jedoch nicht. ,Im Zuge
jeder Veranderung entstehen auch wieder neue Themen und
Aufgaben, die Arbeitsplatze schaffen. Auch neue Anforde-
rungsprofile an Mitarbeiter entwickeln sich®, so die Einschat-
zung Bernd Albls, der deutlich macht: ,Kinstliche Intelligenz
kann Mitarbeiter auch entlasten, so dass diese sich dann auf

kompetente Kundenberatung konzentrieren konnen. So steht

am Ende der Servicegedanke wieder mehr im Fokus.*

Auch nach Meinung des Blue Yonder-Griinders mache kiinst-
liche Intelligenz das Personal des Einzelhandels keinesfalls
UberflUssig, sondern in Wahrheit sogar stéarker. ,Sie (kinstli-
che Intelligenz , Anm. d. Red.) beféhigt die Mitarbeiter, sich
auf das zu konzentrieren, was sie am besten kénnen: zum Bei-
spiel komplexe strategische Entscheidungen treffen, kreative
Ideen spinnen oder die Kunden fachkundig beraten.” Das be-
deute naturlich, dass sich die Rollen durch den zunehmenden
Einsatz kiinstlicher Intelligenz verandern, jedoch, laut Prof. Dr.
Michael Feindt, durchaus zum Positiven flr den Menschen:
,Lastige Routineaufga-
ben wie riesige Mengen
an taglichen Bestell- oder
Preisentscheidungen
werden klinftig schneller
und praziser von Syste-
men Ubernommen

Auch  kleinere  Unter-
nehmen koénnen Kl fir
ihre Zwecke nutzen. In
Deutschland haben bis-
lang hauptsachlich die
groBen Handelsketten
angefangen, die Moglichkeiten von kunstlicher Intelligenz zu
nutzen. Neben Saturn mit seinem Verkaufsassistenten Paul,

willauch das Schwesterunternenmen Mediamarkt die Vorteile

Fotos: Umdasch Shopfitting

beispielsweise von Lieferrobotern nutzen, um die Einkaufser-
fahrung fir den Kunden noch angenehmer zu gestalten. Auch
der Einsatz von Algorithmen und selbstlernenden Maschinen
und die Nutzung von Kundendaten scheint hierzulande der-
zeit noch ein Privileg der Big Player des Einzelhandels zu sein,
wie Prof. Dr. Feindt bestatigt: ,Aktuell profitieren sicherlich
groBere Unternehmen noch mehr von Kinstlicher Intelligenz,
da sie Uber ein gréBeres Volumen an Daten verfligen und tag-
lich meist zweistellige Millionen an Entscheidungen treffen
mussen. Dennoch haben aber auch kleinere Firmen durch-
aus die Moglichkeit, bestimmte Prozesse zu automatisieren.
Wir arbeiten zum Beispiel auch mit Unternehmen wie Natsu
und MzG (Magazine zum Globus) zusammen. Fir Natsu opti-
mieren wir die Absatzplanung und reduzieren so Restbestan-
de um 20 %. Bei MzG haben wir erfolgreich eine Kl-basierte
Preisoptimierung im Markdown-Prozess eingefihrt.*

Doch nicht nur groBe und kleine Retail-Unternehmen, auch
die Kunden selbst pro-
fitieren  letztlich  von
kinstlicher Intelligenz im
Handel. Einen Blick in die
Zukunft des stationaren
Handels wagend, erklart
Bernd Albl: ,Eine gute
KlI-Lésung erkennt schon
vor dem Kunden selbst
dessen Bedarf. Ja, gute
Kl bringt das bendtig-
te Gut sogar direkt zum
Konsumenten. Die Pro-
dukte finden quasi die Kunden. Wenn dieser Gedanke sich im

Handel durchsetzt, ist das definitiv ein Mehrwert.*

Text: Philipp Knab
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»KUNSTLICHE INTELLI-
GENZ ISTNUR SO GUT,
WIE DIE DATEN,

DIE ZUGRUNDE LIEGEN*

Drei Fragen an Prof. Dr.
Michael Feindt, Griinder und
Chief Scientist von Blue Yonder.

RBN: Herr Prof. Dr. Feindt, nicht wenige Experten sind der
Meinung, der Handel sei, wie kaum eine andere Branche, pra-
destiniert flr den Einsatz von Kinstlicher Intelligenz. Sind Sie
derselben Meinung?

Prof. Dr. Feindt: Auch wir sind davon Uberzeugt, dass der
Handel fir den Einsatz von Kinstlicher Intelligenz besonders
gut geeignet ist. Das Paradebeispiel dafir ist Amazon: Das
gesamte Geschéaftsmodell von Amazon ist datengetrieben
und bringt dadurch den kompletten Handel dazu, sich digi-
tal zu transformieren. Der Druck, den Giganten und innovative
Unternehmen ausiliben, zwingt ,traditionelle” Handler auch zu
raschen und dringenden Handlungen. Sie mussen durch den
hohen Wettbewerbsdruck und geringe Margen sehr effizient

und gewinnorientiert arbeiten, um konkurrenzfahig zu bleiben.
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Prof. Dr. Michael Feindt,
Grinder und Chief Scientist des Unternehmens Blue Yonder

RBN: Das alles ginge nicht ohne Millionen von Kundendaten.
Sind Daten langst das wertvollste Gut im Handel geworden?

Prof. Dr. Feindt: Kiinstliche Intelligenz ist nur so gut wie die
Daten, die zugrunde liegen. Gut gepflegte Daten stellen ei-
nen riesigen Vermogenswert von Unternehmen dar, wenn der
Handler auf automatisierte Entscheidungen setzt. Die Daten-
qualitat muss daher nicht nur zu Beginn des Einsatzes von Ki
sichergestellt, sondern auch auf Dauer aufrechterhalten und
gepflegt werden.

RBN: Es heift, der Einsatz der Kl sei auBerst vielfaltig und
zwar nicht nur unter der fir Kunden sichtbaren Oberflache
bei Ablaufen wie Planung, Ressourcennutzung, Preis-, Pro-
zess- und Entscheidungsoptimierung, sondern bis hin zu ei-
ner Verbesserung der Customer Journey. Wie sehen in diesem
Bereich die Moglichkeiten der Nutzung von Kl aus?

Prof. Dr. Feindt: Mit Kl finden die Kunden genau die Produkte
im Regal oder im Online-Shop, die sie gerade haben moch-
ten. Indem die Systeme téaglich auf Basis von Kundenver-
halten und -erwartungen optimale Entscheidungen treffen,
erhdhen sie die Warenverflgbarkeit, bieten attraktive Preise
zur richtigen Zeit, verkurzen Lieferzeiten und stellen beispiels-
weise im Lebensmittelhandel die Frische der Produkte sicher

- und das sind nur wenige Beispiele von vielen.

Interview: Philipp Knab

DER LANGE WEG ZUM
VERNETZTEN STORE.

Die Mdglichkeiten des Internet of Things (loT) oder der Kiinstli-
chen Intelligenz er6ffnen Handlern neue Perspektiven fir ihre
Digitalisierungsstrategien. Der Weg zum vernetzten Store, in
dem Kunden personalisiert Uber intelligente digitale Services
angesprochen und operative Prozesse optimal digitalisiert
und automatisiert werden, gestaltet sich dennoch oftmals
beschwerlich und auBerst komplex. Der Handel befindet sich,
zumindest was die Umsetzung von Smart Store Konzepten
angeht, inmitten einer Konzeptions- und Ausbauphase, so ein
Fazit der Analyse, die EHI und Microsoft in dem Whitepaper

,Smart Store* veroffentlichen.

Bestandsmanagement

Bestandstransparenz ist eine wichtige Voraussetzung fur ver-
netzte Stores, die ein GroBteil der Handler bereits erflllt. So
nutzen bereits 59 Prozent automatisierte Informationen aus
dem E-Commerce-Kanal fir das Bestandsmanagement ihrer
Filialen, weitere 23 Prozent planen dies fir die kommenden
beiden Jahre. Von diesen insgesamt 82 Prozent nutzen zwei
Drittel die Daten fur Click and Collect-Services, die Halfte
flr die Online-Vorreservierung von Produkten in den Filialen
und 39 Prozent flr die Anzeige von Filialbestanden auf On-
line-Wunschlisten.
,Der Handel ist derzeit mit modernen Cloud-Technologien auf
dem Weg in die digitale Transformation, und wir unterstitzen
gerne Uber unser breites Partner-Netzwerk®, sagt Xenia Giese,
Industry Solution Executive Retail & Consumer Goods, Micro-
soft Deutschland.

Individualisierte

Kunden-Kommunikation
Ein weiterer essentieller Bestandteil jeder Smart-Store-Stra-
tegie ist die personalisierte und individualisierte Kommunika-
tion mit den Kunden. Dies setzt voraus, dass Kundenprofile
aus dem E-Commerce Kanal auch instore verfligbar sind, ide-
alerweise kombiniert mit einer Identifikation einzelner Kun-
den, wenn diese sich in der Filiale aufhalten. 18 Prozent der
Teilnehmer nutzen personalisierte Kundendaten im Store, z.B.
an der Kasse, weitere 43 Prozent planen dies in der nahen Zu-
kunft umzusetzen. Damit werden in absehbarer Zeit die meis-
ten Unternehmen zumindest theoretisch in der Lage sein,
mit ihren Kunden basierend auf deren kanallibergreifendem

Kaufverhalten zu kommunizieren. Allerdings - nur in finf Pro-
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zent der Unternehmen verfligen Mitarbeiter bereits heute auf
ihrem Mobile Device Uber personalisierte Kundendaten, auch
hier planen weitere 36 Prozent der Firmen dies fir die Zukunft.
Besonders im Fokus sind dabei Services wie Instore Naviga-
tion oder der Zugriff auf Produktinformationen unter Verwen-
dung von beispielsweise QR-Codes oder Bilderkennung. Bei
den Handlern, bei denen eine Interaktion mit dem Smart-
phone der Kunden moglich ist (27 Handelsunternehmen), ge-
schieht dies bei 26 Prozent tGber Beacons und bei 52 Prozent
Uber eine Unternehmens-App. Whatsapp (7 Prozent) oder

Chatbots (4 Prozent) spielen noch eine untergeordnete Rolle.

Foto: EHI

Smart Shelves, Roboter und Co.
Vollautomatisierte Store Konzepte wie AmazonGo werden als
durchaus ernstzunehmende Ansétze fur die Zukunft gesehen.
66 Prozent glauben, dass entsprechende Szenarien kurz- bis
mittelfristig realistisch sind. Nur 30 Prozent glauben nicht an
eine Etablierung solcher voll automatisierten Losungen.
Typische loT Anwendungen wie Smart Shelves sind bisher
kaum im Einsatz, das Interesse seitens des Handels ist jedoch
groB. Der Einsatz von Robotern auf der Flache, z.B. im Bereich
Inventuraufnahme oder Reinigung wird als hochspannend
betrachtet, bisher aber kaum umgesetzt. Die unzureichende
flachendeckende Abdeckung leistungsfahiger Breitbandnet-
ze bleibt ein Problem. Der Handel feilt weiter am Ausbau freier
Kunden-Wifi Verbindungen. Hier sehen 61 Prozent der Befrag-
ten Handlungsbedarf. 57 Prozent mdchten die Ausstattung

des Filialpersonals mit Mobile Devices optimieren.
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»,Minding the Digital® so lautete das
Thema, das die Verantwortlichen
des niederlandischen Architektur-
blros MVRDV fir die Gestaltung des
Sea World Culture and Art Centers in
Shekou, Shenzen, gewahlt hatten.

22N | SPACES

Ort: Shenzhen China, Jahr: 2017, Klient: Design Society,
Projekt: Ausstellungsraum (1500m?), Fotos: MVRDV

Das Design der auBergewohnlichen, 1500 m? umfassenden
Ausstellungshalle versucht dabei der Formenvielfalt digita-
ler Entwicklung und ihrer enormen Bedeutung fir das Land
China gerecht zu werden. Ziel der Niederlander war es, den
Wandel Chinas hin zu einem der flihrenden Innovationszen-
tren der Welt widerzuspiegeln. Das Projektdesign greift da-
bei die zentrale Frage nach den unterschiedlichsten Auspra-
gungen des Designs und der Kunst auf, die allesamt gepragt
sind von digitalen Denkansatzen. Als Antwort darauf hat das
niederlandischen Architekturburo eine Art zweistéckiges La-
byrinth gestaltet, das einerseits eine individuelle und differen-
zierte Auseinandersetzung mit den einzelnen Designern und
deren Arbeiten ermdglicht, gleichzeitig aber ein einzigartiges
Zusammenspiel zwischen den beiden raumlichen Ebenen er-
zeugt und dabei fur die Ausstellungsbesucher hochst unter-
schiedliche Perspektiven und Erfahrungen zulasst, entweder
innerhalb der einzelnen Ausstellungsrdume selbst oder an-
hand der Betrachtung von Oben durch einen glasernen Boden

hindurch. Eine wirkliche einzigartige Form der Interaktion.




22N | SPACES

ZEALONG TEA
E STAT FUR RETAIL DESIGN AWARD 2018

NOMINIERT
Der Shop, The Vista, des neuseelandischen Teeproduzenten konkuriert
mit dem Adidas Store in Mailand und dem Design Store des Museum

MVRDV war von der Jut Group mit
der Umgestaltung des Vortrags-

wraumes in ihrer Firmenzentrale in
Taipei beauftragt worden.

of Modern Art in New York um die begehrte Auszeichnung.

Fotos: Zealong

85 Projekte aus 27 verschiedenen Lan- 1|

dern hatten sich fir den Retail Design
Award 2018 beworben. Nur drei davon

EINE GRUNE

TRAUMLAND-

sind noch im Rennen. Darunter The
Vista, das im Jahr 2016 vom damali-
gen Premierminister Sir John Key er-
offnet worden war und sich seither als

Besucher- und Veranstaltungszentrum

SCHAFT

Ort: Taipei, Taiwan, Jahr: 2017, Klient: Jut Group,
Projekt: Neugestaltung eines Vortragsraumes (240m?)
Fotos: MVRDV

,Das Innere des Raumes ist im wahrsten Sinne des Wortes ein
griiner Traum geworden®, erklart Winy Maas, Mitbegriinder des
niederlandischen Architekturbtros. ,Das Design reprasen-
tiert die naturliche Landschaft Taiwans und dient gleichzeitig
als eine Art akustischer Vermittler. Inmitten des hyper-urba-
nen Taipeis wird das Publikum hier drinnen plétzlich umge-
ben sein von einer grinen Traumlandschaft® Tatsachlich ist
es MVRDV gelungen, den Vortragssaal in einen einladenden,
grinen, einheitlichen Raum zu verwandeln, der gepragt ist
von einem einzigen, Boden wie Wande umfassenden, textilen
Teppich-Kunstwerk der Argentinierin Alexandra Kehayoglou.
Die Art und Weise der Neugestaltung der Lecture Hall ist ein
weiterer Beleg fur die ehrgeizige Zielsetzung der Jut Gruppe
bei seinen Projekten stets mit den talentiertesten Kunstlern,

Designern und Architekten zusammenzuarbeiten.

der Teeplantage im neuseelandischen
Waikato versteht. Im Shop selbst wer-
den zahlreiche hochwertige, zertifizierte
Bio-Teesorten angeboten. Es ist nicht
das erste Mal, dass Zealong Tea im
Wettbewerb um einen international be-
deutenden Preis mit den weltweit bes-
ten konkurriert. “Wir bei Zealong haben
eine Leidenschaft fir das Produzieren
von Tee auf allerhéchstem Niveau und
unser Ziel war es Raumlichkeiten zu
schaffen, die diese Leidenschaft wi-
derspiegeln. Die drei Gewinner des Eu-
roshop Retail Design Awards wurden

am 26. April in Shanghai geehrt.
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Projekt: Crazy Maze
Design: bug studio

Klient: The Mall Group
Ort: The Mall Bangkrapi
Flache: 170 m?2

Fotos: Wison Tungthunva

CRAZY MAZE - MAN TRAUT
SEINEN AUGEN KAUM

Ab und zu bekommt jeder die Gelegen-
heit, noch einmal Kind zu sein. Frei nach
diesem Motto schuf die thailandische
Designagentur bug studio das Projekt
Crazy Maze fur Bangkoks Department
Store The Mall. Unter der Leitung von
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Design Director Winai Chairkpong ent-
stand so ein gigantisches, verspiegel-
tes Labyrinth im Bauch eines Hais, voll
mit den unterschiedlichsten, bunten
Motiven und deren unzahligen Spiege-

lungen und Reflexionen. Die knalligen

Blickfanger im Inneren des glasernen
Raubfischs reichen von gelben Quiet-
scheentchen Uber pinke Flamingos bis

hin zu farbenfrohen Fantasiefiguren.

FANTASIE Wt
\REALITAT

Fiur das Projekt WTF (what the forest)
kreierte das bug studio-Designteam
unter der Leitung von Winai Chairak-
pong eine fantasievolle Party-Szenerie
fir die Kunden des Paragon Depart-
ment Stores in Herzen Bangkoks. Eine
auBergewohnliche Gelegenheit fur die
Besucher, dem Getlimmel in der Uber-
hitzten Millionenmetropole flr einen
Moment zu entfliehen und einzutau-
chen in eine tropische Club-Atmospha-
re, die gepragt ist von Augmented Re-
ality, innovativer Technologie, coolem
Raumdesign und der Musik einiger der

bekanntesten DJs Bangkoks.

Projekt: WTF Club

Design: bug studio

Klient: The Mall Group

Ort: Paragon Department Store
Elache: 205 m?

Fotoes: Wison Tungthunva
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So viel ist sicher: Der Einzelhandel
braucht innovative und profitab-
le Verkaufsmodelle. Und tatsachlich
schieBen sie gerade - pop, pop, pop
- vielerorts wie Puffmais aus der Pfan-
ne. Gemeint sind Pop-up Stores. Die
Vertriebsform, die kirzlich noch fast
ausschlieBlich mit der interimsweisen
Bespielung leerstehender Flachen as-
soziiert wurde, ist langst zum mach-
tigen  Brandingtool internationaler
Marken und aufstrebender Newcomer
avanciert. Sogar der Online-Handel
oder die Gastronomie haben das tem-
porare Gastspiel in ihrer Marketing-
strategie verankert. Wo friiher ein paar
Pappkartons mit Ware und im Best-
fall der Charme des Unvollkommenen
zahlte, wird heute viel in Markenerlebnis
und Eventcharakter investiert. Nicht zu
Unrecht, wie die Spezialisten von dfrost,
der Stuttgarter Agentur fir Retail Identi-
ty, finden. Weil Pop-up Stores eine pro-
bate MaBnahme darstellen, um aus dem
Gangigen und der allgegenwartigen
Innenstadt-Monotonie auszubrechen.
Urspriinglich um die Jahrtausendwen-
de aus dem Guerilla-Marketing ameri-
kanischer Discounter hervorgegangen,
beschreibt der Begriff ,Pop-up Store®
heute Shops, Dienstleister, Hospitality

Spaces oder Events, die oft unange-

kiindigt und zeitlich begrenzt in origi-
neller Umgebung erscheinen und den
Konsumenten ihr (limitiertes) Angebot
in einer Uberraschenden Art und Weise
prasentieren. Ein Phanomen, das langst
im Massenmarkt angekommen ist.
,Pop-up Stores boomen und die Bran-
che erlebt gerade eine Professionali-
sierung, die eine ganz neue Dimension
erreicht’, berichtet Christoph Stelzer.
Als Geschaftsfihrer und Mitbegrinder
von dfrost, muss er es wissen. ,Pop-ups
sind nicht zuletzt deshalb so beliebt,
weil sie gewissermaBen wie eine drei-
dimensionale, Marketingkampagne in
einem physischen Raum funktionieren.
Inklusive Start- und Endpunkt, vor allem
aber inklusive einer Erfolgsvorhersage
innerhalb klar definierter Zielgruppen
und Ziele®, erklart der Retail-Professi-
onal weiter. Und Letztere sind so viel-
faltig wie die jeweiligen Akteure selbst.
GroBe Unternehmen nutzen sie, um das
Interesse an Produktinnovationen zu er-
forschen, limitierte Editionen zu lancie-
ren oder neue Markte und Zielgruppen
zu inspizieren. Auch der (Mode-)Handel
entscheidet sich immer ofter flrinterne,
flexible Pop-up-Flachen, die im Grunde
nichts anderes als die zeitgemaBe Wei-
terentwicklung der altbekannten Akti-

onsflachen sind.

RBN | SPACES

Fotos: dFrost
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Nach zehn erfolgreichen Saisons

prasentierte sich die Panorama zur
Herbst-/Winter-Saison der Berlin
Fashion Week vom 16. Januar bis
zum 19. Januar in neuem Glanz.

,Shaping Identities* lautete das diesjahrige Motto der

Modemesse. In zehn Hallen auf insgesamt 45 500 m?
prasentierte die Panorama wie gewohnt eine zeitge-
nossische relevante Auswahl an Damen- und Herren-
kollektionen.

Ein visueller Anziehungspunkt zur ,Winter-Panorama®
war der Messestand des renommierten und Uberaus
erfolgreichen Damen-Modelabels Marc Cain.

,Der 240 m? groBe Messestand stand diese Saison
unter dem Motto ,Sweet Dreams by Marc Cain®, er-
klart die Innenarchitektin Tatjana Haag, Leiterin der
Interior-Abteilung von Marc Cain und flgt hinzu: Uber
drei verschiedene Eingdnge konnten die Besucher
in die ,traumhafte’ Fantasiewelt zum Thema ,Sweet

Dreams® eintauchen®.

‘ 1, .

| { fAREEE ™

" } i : ,Das auf der Panorama vorgestellte Thema bestand

aus ca. 30 Einzelteilen, darunter Pyjamas, Slipdresses,

- — | ! Hausmantel, Lingerie-Tops und Shorts. Inspiriert vom
ll_~E"' ] | : Film "Pillow Talk’ mit Doris Day, zeigten sich hochwer-

i :
tige Materialien wie Seiden- und Cottonsatin sowie

Velvet, Spitze, Streifen und Mini-Bras als Print oder

gim = i WHE { b : 41l - i ;M : Jacquard®, heiBt es auf dem Marc-Cain-Blog. Die Far-
I | ! i |
NI ET] g spn TN . e - o— ] bpalette reichte von warmen, beerigen bis zu inten-
E e == — - 111 T T : - . . - siven, nachtblauen Ténen. Die edlen Boudoir-Looks
w . : . . - . i i . eignen sich nicht nur als Home- und Sleepwear, son-
- B e — . — — - .

dern einzelteilig getragen auch fir Streetstyles. GroBe
Plaids und Kissen in Fun Fur und mit groBflachigen

Prints erganzen das Thema perfekt.
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»DIE VIELFALT UNSERES
LABELS GIBT UNS IMMER
WIEDER NEUE IMPULSE...*

Ein RBN-Gesprach mit Tatjana Haag,
Leiterin der Interior-Abteilung von
Marc Cain zum Messestand auf

der Januar-Panorama in Berlin.

RBN: Frau Haag, Sie haben auf der Panorama Berlin im Janu-
ar dieses Jahres zu einer ,Reise in das Land der Modetraume®
mit dem Thema ,Sweet Dreams by Marc Cain® eingeladen.
Was hat Sie zu diesem Thema inspiriert?

Tatjana Haag: Naturlich in erster Linie das Thema der Kap-
selkollektion ,Lingerie/Pyjamas” mit seinen Farben, Prints und
Materialien.

RBN: Wie wurden die Sortimente auf dem Messestand pra-
sentiert?

Tatjana Haag: \Wir haben zum ersten Mal einen runden Mes-
sestand konzipiert, der von bedruckten ,Wolkenvorhangen®
umgeben war. Uber drei Eingénge konnten die Besucher in
unsere ,Traumwelt® Gber den Wolken eintauchen. Scheinbar
schwebende Leuchtpaneele in verschieden Formaten rahm-
ten den Stand ein. Der Boden war ebenfalls mit Wolkenmoti-
ven bedruckt und bildete die Basis. Der Fokus lag auf fiinf aus
der Wolkendecke ,ausgeschnittenen® abstrahierten Betten,
die auf und ab schwebten. Darauf platziert waren ausdrucks-
starke Figuren in unterschiedlichen Posen, die die Kollektion
prasentierten. Die Grundfarben des Messestandes waren
WeiB und Blau, nur die Kollektion setzte farbliche Akzente und
kam somit optimal zur Geltung. Nebenbei luden an Wolken

erinnernde Lounge-Mdébel die Besucher zum Beobachten

und Verweilen ein.

RBN: Welche Materialien haben Sie daflr eingesetzt?

Tatjana Haag: \Wir haben mit ganz klassischen Materialien
wie unterschiedlichsten transparenten und blickdichten be-
druckten Stoffen, mit Teppich, mit lackiertem Aluminium, mit
lackiertem MDF, mit Polstern und vielen Kleinigkeiten gear-
beitet. GroBes Thema bei der Materialauswahl ist natdrlich
stets der erhdhte Brandschutz mit zugehorigen Zertifikaten,
der die Auswahl haufig begrenzt. Bei all dem darf man die di-
rekte und indirekte Beleuchtung nicht vergessen.

RBN: Haben Sie auf dem Messestand digitale Kommunika-
tionstechnologien verwendet?

Tatjana Haag: Nein, dieses Jahr bewusst nicht, da wir die
Bewegung/Dynamik ausschlieBlich im Bereich der schwe-
benden Betten einsetzten und hier den Fokus setzten bzw.
hiervon nicht ablenken wollten.

RBN: Die kundengerechte Prasentation des Unternehmens
und seiner Produkte steht im Vordergrund. Der Messestand
soll die visuelle und optische Wahrnehmung des Besuchers
ansprechen sowie eine emotionale Wirkung erzeugen. Wie
gelingt das lhrer Meinung nach am besten?

Tatjana Haag: Indem wir Inszenierungen gestalten, die nicht
flach und nur dekorativ sind, sondern eine stimmige ganzheit-
liche Geschichte erzahlen, die spannend, einladend und im-
mer wieder neu ist und vor allem ans Herz geht.

RBN: Temporare Architektur auf Messen dient verstarkt der
Kommunikation von Aspekten wie Lebensgefihl und Marken-
inhalten. Komplexe Rauminstallationen sollen den Marken-
welten der so genannten ,Brands® Ausdruck verleihen. Wie
schaffen Sie das bei den Marc Cain-Messeauftritten?

Tatjana Haag: Durch intensive Uberlegungen und Recher-
chen versuchen wir den Zeitgeist und den Geschmack des
Besuchers zu treffen.

RBN: Der Druck muss immens sein, immer wieder innova-
tive und auBergewohnliche Messestande, gerade fir Marc
Cain, zu kreieren. Zum einen, weil der Messestand naturlich
dem sehr hohen Anspruch des Unternehmens Gentige leisten
muss und zum anderen, weil die weltweiten Besucher mitt-
lerweile von den Ausstellern ein sehr hohes Niveau erwarten.
Wie geht man mit so einem Druck um und beeinflusst dieser
die kreative Arbeit?

Tatjana Haag: Als Druck wiirde ich es nicht bezeichnen, viel-
mehr als eine immer wieder sehr spannende neue Heraus-
forderung. Die Vielfalt unserer Labels und Kollektionsthemen
gibt immer wieder neue Impulse fir neue andersartige Ide-
en und Umsetzungen. Dazu bekommt man mit jedem neuen
Messestand ein immer feineres GespUr was beim Publikum
ankommt und Emotionen weckt, was einem wiederum Si-
cherheit in der Planung verleiht. Wenn wir Gber Druck spre-

chen mdchten, ist es wiederum so, dass ein gewisser Druck

Fotos: Marc Cain

sich aus meiner Sicht sogar positiv auf die Arbeit auswirkt und
zur Hochstleistung anspornt!

RBN: Wie viele Menschen arbeiten an der Planung und Um-
setzung der Marc Cain-Messestande?

Tatjana Haag: Die Konzeption und Planung erfolgt durch
unsere Inhouse Abteilung Interior Design, hier arbeiten wir,
natlrlich neben vielen anderen Projekten, zu viert an einem
Messeprojekt. Unterstitzt werden wir von unserem Interior
Schreinerteam, das auch den groBten Teil des Aufbaus vor Ort
Ubernimmt. Das Rigging mit Beleuchtung und Technik stellt
einer unserer langjahrigen Partner.

RBN: Gibt es schon Planungen fur den Marc Cain-Messe-
stand fir einen der nachsten Panorama-Auftritte in Berlin?
Kénnen Sie hierzu schon ein bisschen was verraten?

Tatjana Haag: Nein, leider noch nicht, wir sind gerade stark
in der Ideenfindung und Konzeptionierung fur unsere nachste
groBe Fashion Show in Berlin.

RBN: Frau Haag, vielen Dank flr das Gesprach.

Interview: Helmut Lippl
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HELLBACH

EIN AUSSERGEWOHNLICHES

Im Dezember vergangenen Jahres
hat die Visual Merchandising-
Agentur Retail Therapy ein
VM-Konzept fur das Sanitatshaus

Hellbach in Amberg entwickelt
und vor Ort umgesetzt.
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SANITATSHAUS

Gesundheit -
das personlichste des Menschen

In einem Sanitatshaus beschéftigt man sich mit dem Per-
sonlichsten des Menschen - seiner Gesundheit. Gerade in
schwierigen Zeiten, brauchen daher Patienten ein Umfeld vol-
ler Vertrauen und Warme. Visual Merchandising wird daher zu

einer wesentlichen Grundlage fir den Erfolg am POS. Dabei

»UNSERE KUNDEN
SIND BEGEISTERT*“

steht die markengerechte und verkaufsorientierte Warenpra-
sentation im Vordergrund. Fiir die Kunden bedeutet ein stim-
miges Visual Merchandising-Konzept, dass sie sich am PoS
eigenstandig orientieren kdnnen und die Ware logisch geglie-
dert und ansprechend prasentiert vorfinden. Auf diese Wei-
se gewinnen sie einen nachhaltig positiven Gesamteindruck.
Erfolgreiches Visual Merchandising ist nichts Zufalliges, son-
dern beruht auf strategischen Richtlinien, nach denen welt-

weit viele Verkaufsflachen gegliedert und aufgebaut sind.

RBN | SPACES
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Visual Merchandising-Richtlinien

Im ersten Schritt werden die Flachenplane erstellt. Daraufhin
folgt im zweiten Schritt die Implementierung der Mobelkon-
zepte. Dann eine ansprechende Schaufensterkampagne und
an letzter Stelle folgt die markenadaquate und verkaufsorien-
tierte Prasentation der Ware: das Visual Merchandising. Ge-
rade in einer veranderten Wettbewerbssituation wird Visual
Merchandising immer wichtiger, denn: Das Warenangebot
im Markt wachst stetig, die Wettbewerbssituation verscharft
sich zusehends und Kunden gewinnt man nur dann, wenn sie
ihnen gezielte Impulse vermitteln. Das wird immer wichtiger,
da immer weniger Konsumenten bedarfsorientiert handeln,
sondern ihre Kaufentscheidung spontan am PoS fallen. Und
noch etwas zahlt: Kunden, die ihren Shop mit einem positi-
ven Gesamteindruck verlassen, kommen mit Sicherheit gerne

wieder.

Visual Merchandising-Konzept
fur Hellbach

Fir das Sanitatshaus Hellbach entwickelte die Visual
Merchandising-Agentur ,Retail Therapy® ein Visual Merchan-

dising-Konzept, um das nordisch inspirierte Store-Design zu
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medi. ich fihl mich besser,

Fotos: Alexander Viebig

unterstreichen und eine Warenprasentation mit personlicher
Note zu garantieren. Das Warensortiment wurde in kleine, lo-
gische Themenwelten aufgebaut um fir Kunden Orientierung
zu schaffen und den Selbstbedienungsfaktor zu untersttitzen.
Jeder Behandlungsraum erhielt eine individuelle Note und
durch organische Hochfloor-Teppiche, den gekonnten Ein-
satz von Bildern, formschénen Mdébeln und warmen Farben
wurde der Wohnlichkeit-Faktor erhoht. Man vergisst, dass es
sich eigentlich um einen medizinischen Behandlungsraum
handelt. Die verwendeten Materialien wurden individuell zu-
sammengestellt und die Ladendffnung durch einen Area Vi-

sual Merchandiser von Retail Therapy betreut.

—_——

Susanne Hahn, Inhaberin des Sanitatshauses Hellbach | Foto: Alexander Viebig

RBN: Frau Hahn, die Eréffnung
Ihres neuen Stores liegt nun
schon einige Wochen zurlick.
Wie haben lhre Kunden den neu-
en Store aufgenommen? Wie war
das Feedback?

Susanne Hahn: Unsere Kunden
waren begeistert und flUhlten
sich sehrwohlin dieserangeneh-
men Atmosphare.

RBN: Sie hatten von Anfang
an die Anforderung an den Ladenbau sowie an das Visual
Merchandising, dass der Store ,Nordisch/Schwedisch® inspi-
riert sein soll. Was verbinden Sie damit personlich?

Susanne Hahn: Ich bin ein totaler Schweden-Fan. Daher
habe ich bereits unser Haus dementsprechend eingerichtet.
Hier dominieren weiBe Mdbel und pastellige Farben und die
passenden Accessoires gehoren natlrlich auch dazu. Genau
diesen Look habe ich mir auch fir unser Sanitatshaus ge-
winscht.

RBN: Wie nehmen die Kunden das nordische Laden- und
VM-Design auf?

22N | SPACES

»UNSERE KUNDEN
SIND BEGEISTERT*

Welchen Anklang findet
ein durchdachtes Visual
Merchandising-Konzept
in einem Sanitatshaus.
Ein Gesprach mit Susan-
ne Hahn, Inhaberin des
Sanitatshauses Hell-
bach in Amberg.

Susanne Hahn: Sie sind erst

mal Uberrascht und konnen es

=8 kaum glauben, dass es so ein
i Sanitatshaus gibt.
': . ? RBN: Was schatzen Sie an dem

neuen Ladenbau und Visual
& o Merchandising Konzept?
A . Susanne Hahn: Ich freue mich
: sehr, dass all meine Vorstellun-
gen erflllt wurden und es sehr
Ubersichtlich aufgebaut wurde.
Auch die Kabinen sind nicht nur stylisch, sondern auch
gut durchdacht, da die Waren alle untergebracht wurden.

RBN: Was glauben Sie, erwarten Sanitatshaus-Kunden zu-
kinftig, wenn es um Behandlungs-/Einkaufserfahrungen
geht?

Susanne Hahn: \Wohlfihlatmosphére, kompetente Beratung,
groBe Auswahl an Produkten. Eben nicht mehr dieses typi-
sche oSanitatshaus», in das man kommt und erst
mal Uber eine Toilettensitzerhdhung stolpert.

RBN: Frau Hahn, vielen Dank flr dieses Gesprach.

Interview: Helmut Lippl
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EMOTIONALE

-4 e

a4

Fotos: Kubearquitetura

Als Inspiration fir das Store Design-Konzept des stationaren
Geschafts der Marke Self+, einem 30m2-Laden in Rio de Ja-
neiros Klnstlerviertel Botafogo, diente ein Kundinnentyp, der
in gewisser Weise schon von Beginn an die Marke als Ganzes
beeinflusst hat. Diese ,Kundin“ sucht nach Selbsterkennt-
nis und das zeigt sich in der Art und Weise, wie sie sich nach
AuBen prasentiert. lhre Einstellung spiegelt sich im Konzept
des Geschafts wider: die Einrichtung ist modular und flexibel
und erlaubt Umgestaltung, je nach Produktangebot. Die Wan-
de sind gepragt von geometrischen Figuren in verschiedenen
Farben. Eine Metapher fur die Frau, die sich stets verandert

und weiterentwickelt. Ein Kleiderstander in Form eines Drei-

ecks vermittelt Balance und Stabilitat. Die verwendeten Ma-
terialen sollen eine angenehme Atmosphare erzeugen, wah-
rend Pflanzen ein Stlck Naturins Innere des Ladens holen. Die
Fassade kann je nach Saison, Kollektion und Markenbotschaft
ebenfalls verandert werden. Der linke Teil des Geschafts wur-
de wie ein Wohnzimmer gestaltet. Hier sollen sich die Kun-
den eingeladen flhlen, zu sitzen, Blcher auszutauschen oder
einfach in angenehmer Atmosphare auf jemanden zu warten.
An Gittern aus dunklem Metall hangen griine Pflanzen. Auch
diese werden stets verandert und flihren das Store-Konzept

des ,Sichneuerfindens® weiter fort.
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Store: citta di bologna / Kéln
~Concept/Realisation:

Domagoj Mrsic/sayonara-visual- concepts

Mannequins: Genesis Display.

Foto : Uschi Fellner
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I Concept/Realisation: =

Nicole Legantke, Head of VM be| Leffers
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«DEN STATIONAREN
LADEN WIRD ES
WEITERHIN GEBEN,
ABER SEINE ROLLE
WIRD SICH ANDERN»>

| Ein RBN-Gespréach

e ol ¢ mit Mattias Wallin von

SPINN Action Mar-
keting Uber die Zu-
kunft des Handels.

Matias Wallin, SPINN Action Marketing

Im Laufe der vergangenen Jahrzehnte hat sich das Verhalten
der Kunden oftmals sehr schnell und sehr markant verandert,
so dass Marken immer ofter ersetzbar geworden sind. Gleich-
zeitig entwickelt sich E-Commerce derzeit zu einem dominie-
renden Element innerhalb des Einzelhandels. Unternehmen
wie Amazon, Alibaba, oder auch Ebay wollen sichergehen,
dass das so bleibt. Auch wenn diese Entwicklung keinesfalls
das Ende des stationdren Handels bedeutet, werden Retailer
ihre Sichtweise in Sachen Logistik und Kaufverhalten zukinf-
tig Uberdenken und verandern missen, da moderne Techno-

logien beide Bereiche enorm beeinflussen werden. Auf wel-
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che Weise aber wird die Technologie an den sagenhaften 94%
Marktanteil nagen, den die sogenannten Brick and Mortar
Retailer (Handler, bei denen der Kundenkontakt noch haupt-
sachlich in stationdren Verkaufsraumen stattfindet) derzeit
(noch) haben. Wenn man sich verschiedene Studien, die in
letzter Zeit zum Thema ,Zukunft des Handels“ veroffentlicht
wurden, ansieht, so erhalt man einige interessante Einblicke.
Diese werfen spezifische Fragen danach auf, was Unterneh-
men in Sachen Kundenverhalten erwarten dirfen oder wie
schnell und in welchem AusmaB Technologien das Einkauf-

serlebnis beeinflussen wird.

RBN: Herr Wallin, vielen Dank, dass
Sie sich Zeit fir uns nehmen. Sie sind
Teilhaber von SPINN Action Marketing.
Wirden Sie uns kurz ein wenig Uber ihre
Agentur erzahlen, Uber ihre Geschichte,
was Sie tun und welche Kunden Sie be-
treuen?

Mattias Wallin: Spinn versteht sich als
Agentur im Bereich Shopper Marketing
und Brand Activation. CEO des Unter-
nehmens ist Charlotte Tornqvist und
ich selbst bin der Grinder. Seit mehr als
20 Jahren sind wir in diesem Geschaft
tatig. Wir kreieren Kampagnen, die das
Verhalten beeinflussen, aber am Ende
wollen wir natlrlich vor allem den Ab-
satz unserer Klienten steigern. Wir ver-
bringen viel Zeit damit, das Verhalten
der Konsumenten und die Motivation
die dahinter steckt, sowohl im Bereich
des Onlinehandels als auch im Bereich
des stationaren Retail zu ergrinden. Wir
arbeiten mit einigen der namhaftesten
Marken unseres Landes zusammen:
Spendrups Brewery (Schwedens groB-
ter Getrankehersteller), Systembolaget
(staatliches Unternehmen in Schwe-
den mit Monopol auf den Einzelhan-
del von alkoholischen Getranken) und
SJ (Schwedische Bahn). Aber naturlich
auch mit internationalen Marken wie

Telenor, Heineken und Unilever.

RBN: Was war das groBte Projekt, das

sie in letzter Zeit abgeschlossen haben?
Mattias Wallin: \Wir haben erst kirzlich
ein Projekt mit SJ fertiggestellt. Mehrals
2500 Kunden kommentéglichinden SJ-
Shop am Stockholmer Hauptbahnhof.
Leute, die viel und haufig reisen, kau-
fen ihre Tickets online. Der Shop ist
also mehr fir Reisende, die nur ge-
legentlich die Bahn nutzen, oder gar
zum ersten Mal den Zug nehmen.
Warum ihnen also nicht das allerbes-
te prasentieren, was SJ zu bieten hat
- Schweden. Wir haben das Geschaft
in eine Oase der Ruhe verwandelt, in
der, auf zwei 17m? groBen Wanden, Fil-
me und Bilder Schwedens zu sehen
sind, die aus dem Zug aufgenommen
wurden. Die Filme andern sich mit den
Jahreszeiten, ebenso wie die Reiseziele.
Alles, was man wissen muss, um dort auf
umweltfreundliche Weise hinzugelan-
gen, ist fur die Kunden sofort greifbar.
RBN: Wie bereiten Sie sich vor, ehe Sie
mit einem neuen Geschaftspartner zu-
sammenarbeiten? Wie erhalten Sie in-
nerhalb kurzer Zeit detaillierte Einblicke
in eine Marke und deren Branche?
Mattias Wallin: Um mit einem Klien-
ten zusammenzuarbeiten, mussen wir
zuerst verstehen, warum dessen Kun-

den genau diese Marke auswahlen.

Also machen wir einen zweitagigen
Workshop zusammen. Unser Ziel ist
es, innerhalb dieser 48 Stunden, aus-
reichend Einblicke in die Branche des
Klienten und ein Verstandnis fur die
Wachstumsstrategie des Unterneh-
mens zu erhalten und neue Moglich-
keiten zu erkennen. Naturlich sam-
melt unser Analytik-Team schon im
Vorfeld zusammen mit dem Team des
Kunden alle Daten, die wir brauchen.

RBN: Mit welcher generellen Her-
ausforderung miussen sich all ihre Ge-
schaftspartner derzeit auseinanderset-
zen?

Mattias Wallin: Die groBte Herausfor-
derung fir unsere Partner besteht aus
meiner Sicht darin, die Bereiche Brand
Communication und Brand Sales mit-
einander zu verknipfen. Alle markenbil-
denden MaBnahmen muissen eng mit
den Unternehmenszielen verbunden
sein.

Fur eine Agentur wiederum besteht
die groBte Herausforderung darin, der
bestmogliche Partner fir den Kunden
zu sein. Die groBte Herausforderung fur
uns alle ist es dagegen, herauszufinden,
was die echten Herausforderungen
sind, diese dann zu sortieren, sie zu 6-

sen und sie richtig zu bewerten.
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RBN: Stichwort Zielgruppen: was sind
ihrer Meinung nach die groBten Veran-
derungen hinsichtlich des Konsumver-
haltens derzeit?

Mattias Wallin: Die Bedurfnisse der
Menschen sind dieselben wie vor Tau-
senden von Jahren, als wir in Hohlen
lebten: Essen, Schlafen, ein Leben in Si-
cherheit. Was sich geandert hat, ist, wo-
rauf wir unsere Aufmerksamkeit legen.
Heutzutage ist das Thema Entertain-

ment omniprasent. Unterhaltung wann

«Die Bediirfnisse der
Menschen sind diesel-
ben wie vor Tausenden
von Jahren, als wir in
Hohlen lebten»

immer man will, so viel man will und mit
wenig Aufwand. Das stellt Marken vor
eine Herausforderung: schnell erken-
nen, was die Leute wollen und es dann
zeitnah anbieten. Die heutigen Kunden
interessieren sich von einem Moment
auf den anderen flr eine Sache und im
nachsten Moment erlischt das Inter-
esse auch schon wieder. In der einen
Sekunde fihlen sie sich einer Marke
verbunden, in der nachsten schon nicht
mehr. Das fordert vom Handel, dass er
es schafft, die Kunden innerhalb eines
kurzen Zeitfensters zu Uberraschen.

RBN: Wird es dann in Zukunft Gber-
haupt noch wichtig sein, dass eine Mar-
ke eine klare Strategie verfolgt?

Mattias Wallin: Es wird immer wich-
tig sein zu wissen, wer man ist und was
man will. Wenn man es selbst weil3,
werden es auch die anderen erkennen.
Und sie werden sich davon angezogen
flhlen und Zeit mit der Marke/den Pro-
dukten verbringen wollen. Um also auf
die Frage zu antworten: Jal

RBN: \Welche Parameter sind wichtig,

um eine (neue) Markenbotschaft fur
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eine Zielgruppe einzufliihren?

Mattias Wallin: Klarheit und Relevanz.

RBN: Inwiefern wird sich die Einzel-
handelsbranche in Zukunft verandern?

Mattias Wallin: Schauen Sie, den sta-
tionaren Laden wird es weiterhin geben,
aber seine Rolle wird sich andern. Das
starkste Umsatzwachstum verzeich-
net nun einmal der Onlinehandel. Aber
wenn es darum geht, den Kunden dazu
zu bringen, online zu bestellen, kommt
dem stationaren Geschaft eine essen-
tielle Rolle zu. Hier bekommt der Kun-
de das komplette Markenerlebnis. Hier
muss der Wandel stattfinden. Der Sto-
re muss das Erlebnis bieten, damit der

Umsatz anschlieBend online steigt.

RBN: \Worauf muss ein Retailer heute

besonders achten, um sich die Treue
der Kunden zu sichern und sich so ei-
nen Wettbewerbsvorteil innerhalb des
Marktes zu verschaffen?

Mattias Wallin: Wie immer geht es
auch hier um Relevanz. Wenn es um

Kundenbindung geht, glaube ich auss-

Fotos: Mattias Wallin

erdem an erweiterte Dienste und Ser-
viceleistungen, also nicht nur Angebote
oder spezielle Verkaufsaktionen, son-
dern auch praktische Ldsungen. Wie
beispielsweise bei Amazon Prime, wo
reduzierte Preise mit schneller Liefe-
rung kombiniert werden.

RBN: Welchen Trend im Bereich des
Retailsektors finden sie besonders
spannend?

Mattias Wallin: Die Moglichkeiten,
die die Konsumenten haben. Heutzu-
tage kann ein Kunde Einkaufe global
durchfihren. Genauso natrlich anders
herum, denn der globale Anbieter kann
seine Kunden Uberall auf der Welt an-
sprechen und erreichen. Das ist wirk-
lich aufregend. Ebenso wie das Thema
,bargeldlose Gesellschaft"

RBN: Welche langfristigen Auswirkun-
gen kann es ihrer Meinung nach haben,
wenn Kunden in ein Geschaft kommen
und mehr Informationen besitzen (Pro-
dukt - und Bestandsdaten) als der Mit-
arbeiter im Geschéft ihnen bieten kann?

Mattias Wallin: Unternehmen mds-
sen verstehen, dass ein Store die Mar-
ke reprasentiert und somit auch das
Verkaufspersonal und die einzelnen
Mitarbeiter Reprasentanten des Un-
ternehmens als Ganzes, nicht nur des
einzelnen Geschafts, sind. Ich wirde

starker in die Ausbildung des Personals

investieren und den Mitarbeitern dabei
vermitteln, dass es sie mit Stolz erflllen
sollte, die jeweilige Marke reprasentie-
ren zu durfen.

RBN: Inwiefern mussen Einzelhandler
ihre Sichtweise auf den Zweck eines
stationaren Geschéfts andern?

Mattias Wallin: Sie missen akzeptie-
ren, dass der Store eine Fassade ist, ein
Mittel, um die Marke zu reprasentieren
und die beste Gelegenheit, um per-
sonlichen Service anzubieten und den
ARPU (Average Revenue per User) zu
steigern. Das ist das Wichtigste. Daru-
ber hinaus sollte man versuchen, den
Kunden das anzubieten, was die Marke
einzigartig macht. Was immer das ist.
Zukunftig werden wir mehr und mehr
Crossover Stores sehen. Urban Deli in
Stockholm beispielsweise ist Hotel, Le-
bensmittelgeschaft, Feinkostladen, Re-
staurant und Café in einem.

RBN: Worin sollten Retailer investie-

ren?

Mattias Wallin: Jeder Handler muss
herausfinden, was ihn einzigartig
macht. Ist es das Einkaufserlebnis, ist
es die fachliche Kompetenz, oder etwas
anderes? Sind die Produkte relevant?
Was hebt den Retailer von der Kon-
kurrenz ab? Das muss nicht zwingend
etwas GroBes sein. Oft sind es Klei-
nigkeiten. Wenn ich mein italienisches
Lieblingseis in einem Supermarkt in
Stockholm kaufen kénnte, wirde ich
dahin fahren. Und zwar jetzt sofort,

wirklich.

«Jeder Handler muss
herausfinden, was ihn
einzigartig macht»

RBN: Wie kaufen Sie personlich am
liebsten ein, online oder offline? Wie
heiBt ihr personlicher Lieblingsladen?
Mattias Wallin: Ich liebe es in neuen

Umgebungen einzukaufen, in einem

Umfeld, das sich standig verandert, wie

R2N | PEOPLE

in Hotels oder in Flughafen. 90 Prozent
meiner Transaktionen mache ich aber
am Handy. Ja, auch wenn ich tatsach-
lich in einem Laden bin. Und ich freue
mich darauf, wenn ich alle meine Trans-
aktionen auf diese Weise machen kann.
Die beste Einkaufserfahrung in dieser
Woche habe ich in meinem hiesigen Bi-
keshop gemacht.

RBN: Herr Wallin vielen Dank flr das
Gesprach.

Interview: Philipp Knab
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«Wir muissen es schaffen, den
Kunden mit einem digitalen
Erlebnis zu Uberraschen»

Ramona Ficht-Broermann, Head of VM bei Karstadt Sports

Ein RBN-Gesprach mit Ramona
Ficht-Broermann, Head of VM
bei Karstadt Sports, zu den
Themen Digitalisierung und
Einkaufserlebnisse.
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RBN: Frau Ficht-Broermann, woran ar-
beiten Sie aktuell?

Ramona Ficht-Broermann: Zurzeit ar-
beiten wir an einem neuen Storekon-
zept fur die Stuttgarter Filiale.

RBN: Und wie wird das aussehen?

Ramona Ficht-Broermann: Die Ba-
sis ist hier das Konzept, der im letzten
Herbst eroffneten Filiale in Rosenheim,
mit Modifizierungen und Learnings.
Ausserdem beschaftigen wir uns derzeit
mit  Omnichannel-Darstellungen am
PoS, die Sichtbarkeit des Onlinehan-
dels am PoS sowie naturlich saisonale
Schaufensterkonzeptionen und de-
ren konzeptioneller Ausarbeitung nach
neuen strategischen Ausrichtungen.
Zudem geht es um ,Kauf-Entscheidungsbaume® wie kauft
der Kunde im einzelnen Segment ein, wie trifft er seine Kau-
fentscheidungen und auf welcher Basis/Ausgangsposition
bringt er diese in den nachsten Jahren auf alle Flachen. Und
zu guter Letzt mit dem unheimlich wichtigen Thema: ,Weih-
nachten 2018/19°

RBN: Wir lieben die Schaufensterkampagnen von Karstadt
Sports. Wie sieht der Entwicklungsprozess bei lhnen aus bzw.
welche Abteilungen sind an einer Kampagne beteiligt?

Ramona Ficht-Broermann: Zum einem gibt es die saisona-
len Kampagnen und zum anderen die Markenfenster mit den
Neuheiten im Sportbereich. Es ist ein sehr enger Austausch
mit Einkauf/Marketing/Vertrieb und Unternehmensleitung.
Wir starten mit einem Kick-off der Ideensammlung, welche
Themen gerade am Markt wichtig sind, was ist unsere Stra-
tegie in dem Zeitraum, wie wollen wir uns dem Kunden pra-
sentieren und vor allem mit welchen Skills wollen wir uns vom
Mitbewerber abheben? Im Gegensatz zur Fashion spielen hier
Funktionalitat und Emotionalitat eine unterschiedliche Rolle,

die es zu bedienen bzw. unterschiedlich darzustellen gilt.

RBN: Aktuell wird viel Uber das Thema Digitalisierung am
PoS gesprochen. An welche Technologien glauben Sie bzw.
spielen Sie mit dem Gedanken, lhre Verkaufsflachen noch in-
teraktiver zu gestalten?

Ramona Ficht-Broermann: Sobald irgendwo ein Monitor/
Screen eingesetzt wird, spricht man von Omnichannel/Di-
gitalisierung und denkt, man sei weit vorne. Es reicht nicht,
einen Magic Mirror zu installieren oder ein Tablet aufzubauen,
die verlangerte Ladentheke ist ein must have fir den stati-
onaren Handel und keine Besonderheit mehr. Erst wenn wir
es schaffen, unseren Kunden zu verstehen, kénnen wir ihm
die richtigen Einkaufserlebnisse via Customer Journey be-
schaffen. Beispiel: Woflr gibt er sein Geld aus, welche Pro-
duktwelten, auBer dem Sport, stehen noch auf seiner Liste,
welche Events werden besucht etc? Wir missen es schaffen,
den Kunden mit einem digitalen Erlebnis zu Gberraschen, ihm
einen Mehrwert zu geben und ihn vom Sofa locken. Erlebnisse
kann man nicht kaufen, sondern sie erlebt man. Weiter mus-
sen wir im stationaren Geschaft uns der digitalen Welt ver-
bundener sehen und nicht als Fight.

RBN: \Was macht das Einkaufserlebnis bei Karstadt Sports
aus?

Ramona Ficht-Broermann: An erster Stelle steht bei uns der
,Service”. Wir haben Vollprofis der einzelnen Sportarten auf
den Flachen. Menschen die selbst fir den Sport brennen. Des
Weiteren sind es natdrlich die Punkte:

- Sortimente in Modernitat und auch Funktionalitat/Perfor-
mance Sport zu haben

- Neue Themenwelten schaffen, Bsp. ,Urban Outdoor”

- Saisonale Welten in einer sehr groBen Kompetenz zu pra-
sentieren.

RBN: \Wann haben Sie zum letzten Mal online eingekauft?

Ramona Ficht-Broermann: Letzte Woche.

RBN: Wie schaffen Sie es, Ihre Kundinnen emotional abzu-
holen bzw. zu begeistern?

Ramona Ficht-Broermann: Man muss schon sehr nah am
Kunden, wie auch am Marktgeschehen sein, um zu verstehen,
was der Kunde wann bendtigt, und wann er sich Uberraschen
lassen mochte. Wir arbeiten mit Touchpoints in Form von
Aufbauten, die eine 360° Darstellung ermoglichen und Ge-
schichten erzahlen. Grundvorrausetzung ist hier ein sehr en-

ger Austausch mit den Produktleuten. Das VM baut die Bih-
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ne, die Stars bringt der Einkauf!

RBN: In dieser RBN-Ausgabe berichten wir in der Story Uber
LKlnstliche Intelligenz im Handel®. Was glauben Sie, sind inte-
ressante Retail-Trends der Zukunft?

Ramona Ficht-Broermann: Der Handel muss es schaffen,
den Kunden zu tracken, seine Kaufgewohnheiten zu analysie-
ren, seine Vorlieben zu entdecken und sich entsprechend zu
prasentieren. Das heif3t nicht, dass die kinstliche Intelligenz
die Menschen am PoS ersetzt, im Gegenteil, sie ermdglicht
Ihnen einen effizienteren Umgang mit den Kunden. Zum Bei-
spiel erkenne ich aufgrund der App Verbindung, dass mein
Kunde Muller in Kirze bei mir im Laden ist, um sein Click &
Collect Paket abzuholen, zwischenzeitlich kann ich die Neu-
heiten, die sich in seinem Interessenfeld bewegen, vorberei-
ten und ihm bei Eintritt prasentieren.

RBN: Welche PoS Materialien kommen bei Ihnen zum Ein-
satz und womit haben Sie die besten Erfahrungen sammeln
kénnen?

Ramona Ficht-Broermann: Einer meiner ersten Aufgaben
bestand darin, den Wust an Schildern. zu reduzieren und
auf Notwendigkeit zu prifen. Im zweiten Step sind wir dann
konzeptionell an die Sache rangegangen. Das heiBt, die PoS
Beschilderung wurde auch im Layout reduziert, Botschaften
erkennbar gemacht und dadurch ein Mehrwert fir den Kun-
den geschaffen.

Auch die Farbigkeit und die unterschiedlichen Materialien
erzeugen unterschiedliche Richtungen, die Wahrnehmung-/
sinne werden unterschiedlich berUhrt.

Zum Beispiel haben wir bei der eckigen Grundbeschilderung
runde Aufstecker ,Bubbles® konzipiert, um den Kunden den
Aha-Effekt visuell darzustellen.

RBN: Sie arbeiten seit einigen Monaten mit der VM-Agentur
Retail Therapy im Bereich Flachensupport zusammen. Wel-
che Erfahrungen haben Sie gemacht?

Ramona Ficht-Broermann: Sehr positive. Die Idee hinter der
Zusammenarbeit entstand durch die fehlende Manpower im
Bereich VM bei Karstadt Sports, die wir mittlerweile mit einem
festen Team an Freelancern unterstitzen. Wir werden es auf-
grund des Erfolges weiter aufstocken.

RBN: Frau Ficht-Broermann vielen Dank fir das Gesprach.

Interview: Helmut Lippl
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Malerarbeiten und Bodenbelage
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BEI NEU- UND UMBAU VON VERKAUFSFLACHEN IST ZEIT GLEICH GELD. ZUSATZLICH
STELLT EINE HOHE FREQUENTIERUNG GANZ BESONDERE ANFORDERUNGEN AN
MATERIAL UND VERARBEITUNG.

ALS ERFAHRENER SPEZIALIST FUR BURO- UND VERKAUFSFLACHEN SIND WIR EIN
ZUVERLASSIGER PARTNER FUR IHRE STORES. WIR ERLEDIGEN SAMTLICHE MALER-
ARBEITEN UND VERLEGEN PARKETT-, LAMINAT-, LINOLEUM- UND TEPPICHBODEN
MUSTERGULTIG UND TERMINGERECHT — UND DAS DEUTSCHLANDWEIT.
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RETAILIHERAPY

retail brand communication

EUROPAWEITER
FLACHENSUPPORT

Wir Gbernehmen fir Sie Ihre gesamten Stores und
deren Fléachenbetreuung sowie die VMUmsetzung in
den Schaufenstern. Unsere Area Visual Merchandiser
werden in regelméaBigen Abstanden lhre Store-Fla-
chen betreuen. Wir bieten fiir jeden lhrer POS einen
Sparringpartner an.

Alle 2 bis 4 Wochen stimmen wir mit Ihrem Ansprech-
partner im Haus reguldre Termine ab. Die Agentur
Retail Therapy verflgt dafiir Gber ein Netzwerk von
gut ausgebildeten Visual Merchandising-Experten, die
europaweit einsetzbar sind. Unsere Freelancer
verflgen bereits Gber umfangreiche Erfahrungen in
der Umsetzung des DOB-Labels Marc Cain.

Des Weiteren wird Retail Therapy dafiir Sorge tragen,
dass ein standiger Ansprechpartner in der Agentur
anzutreffen ist, der sich mit eventuell auftretenden
Problemen oder organisatorischen Themen auseinan-
dersetzt.

WINDOW CAMPAIGN
VM TRAINING TOOLS
RETAIL BRANDING AND STORY TELLING

fon: +49 (0) 86 62 66 47 00 ® mobil: +49 (0) 170 311 24 90 ¢ E-Mail: lippl@retail-therapy.eu
www.retail-therapy.eu



