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Wir übernehmen für Sie Ihre gesamten Stores und 
deren Flächenbetreuung sowie die VMUmsetzung in 
den Schaufenstern. Unsere Area Visual Merchandiser 
werden in regelmäßigen Abständen Ihre Store-Flä-
chen betreuen. Wir bieten für jeden Ihrer POS einen 
Sparringpartner an.

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

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

retail brand communication

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

EUROPAWEITER
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VM TRAINING TOOLS

RETAIL BRANDING AND STORY TELLING

 VORWORT / EDITORIAL

Hallo, Hi, Bonjour, Cześć, 
Hola, Grüezi, Ciao, Servus

Die großen Designer, wie Karl Lagerfeld für Chanel und viele 
andere, setzen wie niemand sonst zielgerichtet die Trends für die 
nächsten Saisons. 

Für die diesjährige Präsentation der Chanel-Kollektion wurde 
die Eventlocation schlichtweg zu einem Beach-Ambiente umge-
wandelt. Auf Highheels wurde aufgrund des Setups diesmal dann 
komplett verzichtet. Diese Inspirationen und Konzepte müssen uns 
unter anderem als Ideen für den Point of Happening dienen. Und 
hier findet dann die Verschmelzung von Fashion Show und Visual 
Merchandising statt. Die ureigenste Aufgabe von Window Decora-
tion und VM ist es, die Produkte stilvoll ins rechte Licht zu rücken.

In der neuesten Ausgabe des VM Magazins haben wir uns ausführ-
lich diesem Thema gewidmet. Wir sind uns sicher auch hier wieder 
den Zeitgeist mit unseren Inspirationen getroffen zu haben.

Get inspired.

Great designers, like Karl Lagerfeld for Chanel and many more, 
purposefully set the trends for the upcoming seasons like no one 
else does. 

For this year ś presentation of the Chanel collection the event 
location had simply been transformed into a beach atmosphe-
re. Due to the setup there were absolutely no high heels this time. 
Among other things these inspirations and conceptions have to 
serve as ideas for the point of happening for us. This is where the 
fusion of fashion shows and visual merchandising takes place. It is 
the very own task of window decoration and vm to stylishly present 
products in the proper light. 

In the latest issue of VM Magazin we attend to this topic explicit-
ly. We are sure that we once again captured the spirit of time with 
our inspirations.

Get inspired.

Herzlichst / Kind regards

Markus Xyländer 
Chief Executive Officer  

Fashion meets Visual Merchandising
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NEWS NEWS

V om 9. bis 14. April 2019 findet die 58. Auflage der 
Mailänder Möbel- und Designmesse statt. Mit mehr 
als 300. 000 Besuchern sowie 1.100 Ausstellern aus 
165 Ländern gilt die Salone del Mobile als internatio-
nale Leitmesse der Interior Design Branche. Auch in 
diesem Jahr werden sich weltweit führende Firmen, 

Marken und Designer auf dem Messegelände von Fiera Milano, Rho, 
einfinden, um einmal mehr neue Maßstäbe in Sachen Qualität, In-
novation und Kreativität zu setzen. Die Salone Internazionale del 
Mobile ist dabei unterteilt in drei verschiedene Kategorien. „Classic: 
Tradition in the Future“ stellt Werte wie Tradition und Handwerks-
kunst in den Mittelpunkt. Der Fokus der Kategorie „Design“ dagegen 
richtet sich verstärkt auf funktionale und innovative Produkte, 
während „xLux“ eine Plattform für zeitlosen Luxus in modernem 
Gewand liefert. Wie jedes Jahr wird die Messe begleitet von verschie-
denen Side-Events, die parallel im Zentrum der norditalienischen 
Metropole stattfinden. 

T he 58th edition of the Milan furniture and design fair 
takes place from 4 to 9 April 2019. With more than 
300.000 attendees as well as 1.100 exhibitors from 165 
different nations the Salone del Mobile is regarded as 
the internationally leading trade fair in the sector of 
furniture design. Also this year the world ś leading 

companies, brands, and designers will gather at Milan Fairgrounds, 
Rho, to once more set new standards regarding quality, innova-
tion, and creativity. The Salone Internazionale del Mobile is split 
into three style categories. “Classic: Tradition in the Future”, which 
draws on the values of tradition, craftsmanship and skill in the art of 
making furniture and objects in the classic style. “Design”, products 
that speak of functionality, innovation and boast a great sense of 
style and “xLux”, the section devoted to timeless luxury re-read in a 
contemporary key. Like every year, the trade fair is accompanied by 
special side events in the city of Milan. 

www.salonemilano.it
Photos: Salone del Mobile/Alessandro Russotti

2019Salone 
Internazionale 
del Mobile
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NEWS NEWS

Ein Interview mit VM & Display Director Andrew Colclough anlässlich 
der 29. Auflage der Visual Merchandising & Display Show in London 
(3./4. April 2019).

VM MAG: Herr Colclough, bereits zum 29. Mal wird Anfang April die 
VM & Display Show stattfinden. Sie gilt damit als älteste Messe der 
Branche. Worauf führen Sie den langandauernden Erfolg der Veran-
staltung zurück?
Andrew Colclough: Was die Show von allen anderen Einzelhandels-
messen in England unterscheidet ist, dass sie wirklich ausschließ-
lich auf die Themen VM und Display abzielt. Die Tatsache, dass man 
sich stets darauf konzentriert hat, hat der Veranstaltung den Respekt 
und die Unterstützung der Anbieter und Einzelhändler gleicherma-
ßen eingebracht. Warum sollte ein Besucher, der nach VM- und Dis-
play-Produkten sucht, eine Messe besuchen, auf der nur 15 bis 20 Un-
ternehmen ausstellen, wenn er eine Veranstaltung besuchen kann, 
auf der über 100 Firmen aus dieser speziellen Branche sich auf 
einer einzigen Fachmesse versammeln. Ein weiterer Unterschied 
zwischen einer reinen Visual Merchandising and Display Show und 
einer breiter angelegten, industriellen Einzelhandelsmesse besteht 
darin, dass Zubehör und Ladeneinrichtungen von Jahr zu Jahr nur in 
geringem Maß variieren, Visual Merchandising dagegen verändert 
sich ständig. Und diese Änderungen müssen gezeigt werden. 

VM MAG: Mr Colclough, in April 2019 the VM & Display Show takes 
place already for the 29th time. Thus it is considered to be the longest 
running exhibition for the industry. What are the reasons for the 
long-lasting success of the event?
Andrew Colclough: What makes the exhibition different to any other 
retail show in the UK is that it specialises purely for visual merchan-
dising and display and has always stayed focused and has thus gained 
the respect and support of suppliers and retailers alike. As a visitor 
looking for visual merchandising and display products why would 
you go to a show that only has 15-20 companies exhibiting when you 
can visit over a 100 companies from that particular industry at a 
specialist show. The other difference between a Visual Merchandi-
sing and Display Show to a wider industry based retail show is that 
fixtures and fittings vary very little year to year, whereas visual 
merchandising is constantly changing and needs to be seen. 

„Visual 
Merchandising 
verändert sich ständig“
„Visual merchandising is 
constantly changing“

VM MAG: Hat sich hinsichtlich der Zielgruppen in der jüngeren Vergangenheit 
etwas geändert? 
Andrew Colclough: Glücklicherweise findet die Show nach wie vor sowohl beim 
kleinen, unabhängigen Einzelhändler als auch bei großen Retail-Unterneh-
men und Handelsketten gleichermaßen Anklang. Wie bereits erwähnt ist die 
VM und Display Branche geprägt von ständiger Veränderung und die Händler 
müssen ihre Kunden immer wieder aufs Neue anlocken und für sich gewinnen, 
weswegen es für sie selbst unerlässlich ist, stets auf dem neuesten Stand zu 
bleiben und sich über neue Entwicklungen und Ideen zu informieren. Aus 
demselben Grund ist die Messe mittlerweile auch für Fachleute aus dem Hotel-, 
Museums- und Freizeitgewerbe so interessant. Im Grunde ist die Veranstaltung 
ideal für Vertreter sämtlicher Branchen, die auf visuelle Reize setzen. 

VM MAG: Seit mittlerwei-
le 15 Jahren wird die Ver-
anstaltung ergänzt durch 
die jährlich stattfinden-
den VM & Display Awards. 
Inwieweit profitieren die 
beiden Events voneinan-
der?                
Andrew Colclough: Tat-
sächlich findet auch die 
Award-Verleihung seit 
28 Jahren statt. Aber in 
der jetzigen Form seit 15 
Jahren, das ist richtig. 
Die Awards wurden ins 
Leben gerufen, weil Visual 
Merchandising und Dis-
play-Konzepte davor nie 
im Rahmen von Preisver-
leihungen des Handelssek-
tors geehrt worden waren. 
Wie wir heute wissen, 
spielen sie jedoch eine ganz entscheidende Rolle innerhalb des Handels und 
sollten daher die entsprechende Anerkennung und Ehrung erhalten. Auch dabei 
hatten wir stets die Unterstützung von beiden Seiten innerhalb der Branche, 
schließlich profitieren ja auch beide Seiten davon, denn die VM & Display 
Awards ließen die Einzelhändler aufhorchen und erkennen, wie wichtig Visual 
Merchandising und Display-Konzepte und natürlich die Gestalter, die dahinter 
stecken, für die Branche sind. Diese Erkenntnis nutzte Retailern und Anbietern 
gleichermaßen und nachdem der Einzelhandel das realisiert hatte, erkannten 
das in der Folge auch Organisationen wie Museen oder auch die Freizeitindust-
rie beispielweise. 

VM MAG: Wie schätzen Sie die Entwicklung der beiden Veranstaltungen ein?      
Andrew Colclough: Die VM & Display Show wird mittlerweile begleitet von 
einem umfassenden Seminarprogramm, wobei die Hauptaufmerksamkeit 
sicher weiterhin der Kreativität der Aussteller gilt, die den Besuchern immer 
etwas Neues bieten. Das ist der Grund, warum sich die Show zur wichtigs-
ten Veranstaltung für die Branche entwickelt hat. Was die Award-Verleihung 
angeht, so dürfen wir mittlerweile jährlich Tausende Gäste dort begrüßen. Wie 
wir alle wissen,  ist Zeit in unserer Branche ein sehr knappes und wertvolles 
Gut. Aufgrund des hohen Arbeitspensums und der sich stets verändernden An-
forderungen bietet die Award-Verleihung der gesamten Branche die Gelegen-
heit einmal richtig durchzuatmen und zu würdigen, was in den vergangenen 
zwölf Monaten erreicht wurde. 

VM MAG: Herr Colclough, vielen Dank für das Gespräch.

VM MAG: Have the addressed target groups changed within the recent past? 
Which clientele does the VM & Display Show 2019 appeal to?
Andrew Colclough: Fortunately the Show still appeals to the small independent 
up to the large independent/multiple retailers.
As already stated visual merchandising and display is forever changing and 
retailers need to attract and capture the consumers, therefore it is imperative 
that they keep up to date and fresh with ideas. The hotel, leisure and museum 
industries also attend for the same reasons. In fact anyone that requires visual 
stimulation attends as it is the only exhibition dedicated to their needs.

VM MAG: For meanwhile 15 years the VM & Display Show has been complemen-
ted by the annually held VM & Display Awards. To what extent do both events 

correlate or even benefit 
from each other?
Andrew Colclough:
Actually the Awards 
started 28 years ago but 
only ran in the current 
format for the last 15 years. 
The Awards came about 
because visual merchandi-
sing and display schemes 
were never rewarded 
within industry awards ce-
remonies. But as we know 
today it does play one of 
the most important roles 
in retail and still needs to 
be rewarded and recog-
nised as such. This again 
has always received the 
support from both sides 
of the industry and has 
benefited  both sides of 
the industry by making 

retailers sit up and realise that visual merchandising and display is so important 
and equally are the creators of these schemes; therefore benefiting the retailers 
themselves and the suppliers. And with retailers realising this has then spread 
to other organisations like museums and the leisure industry etc.

VM MAG: How would you assess the development of the events?
Andrew Colclough: The Show now has a comprehensive seminar programme 
that runs alongside the exhibition however the main attraction is down to the 
creativity and inspiration from exhibitors; always giving the visitors something 
new. Therefore it has become the must attend event for the industry. The Awards 
has developed to such a degree that the entry level is in its thousands  and 
benefits all that attend because as we know in this industry time is very short 
and precious and because of the workload and forever changing schemes the 
Awards gives the industry time to breath and appreciate what has been achieved 
over the last twelve months. 

VM MAG: Mr Colclough, thank you very much for this interview. 

An interview with VM & Display Director Andrew Colclough on 
occasion of the 29th Visual Merchandising & Display Show taking 
place in London on 3 and 4 April 2019. VM & Display Show 

www.vmanddisplayshow.com
Photos: VM & Display



We offer everything that your visual merchandising project requires. In order 
to showcase your brands and products in an integrated, well thought-out way, 
we think and act holistically. You do not have to take our word for it. You can ex-
perience for yourself the diversity of what we offer, our expertise in the sector 
and our commitment to our clients.

We turn creative ideas of any size and degree of complexity into reality. From 
the consultancy stage right through to the on-site installation of our projects 
via production, we offer a one-stop service for our projects. Tailor-made visual 
marketing concepts are dealt with individually, whether for national or interna-
tional lifestyle brands and department stores.

Um Ihre Marke und Ihre Produkte erfolgreich und aus einem Guss zu insze-
nieren, denken und handeln wir dabei stets ganzheitlich. Überzeugen Sie sich 
selbst von der Vielfalt unserer Möglichkeiten, unserer Faszination für die 
Branche und unserer Leidenschaft für unsere Kunden.

Das Projekt-Team setzt kreative Ideen in jeder Größe und Komplexität um.  Von 
der Beratung über die Produktion bis zur Installation vor Ort werden unsere 
Projekte aus einer Hand abgewickelt. Maßgeschneiderte Visual-Marketing-Kon-
zepte werden für nationale als auch internationale Lifestyle-Brands und Kauf-
häuser, individuell abgewickelt.

T R E N D S C O U T I N G

C O N S U L T I N G
&  C O M M U N I C A T I O N

C R E A T I O N  O F
I N N O V A T I O N
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P R O T O T Y P E

2 D  /  3 D  R E N D E R I N G 
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TRENDSCOUTING

CONSTRUCTION

SOURCING

VALUE 
ENGINEERING

INSTALLATION

REFURBISHMENT

VISUAL CONCEPTS

COLLATING/
PACKING

LOGISTICS
WORLDWIDE

PROTOTYPE

MOCK-UP

PRODUCTION

360°
Visual

barthelmess.com
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TRENDS / INSPIRATION / MOOD

Christmas-

O b sanft, natürlich, fröhlich oder glamourös 
– die Christmasworld Trends 2019/20 
„tender festivities“, „essential ceremonies“, 
„sweet traditions“ und „luminous celebrati-
on“ zeigen, was morgen angesagt ist! Wie in 
der Mode begeistern auch bei der festlichen 

Dekoration neue Farben, und Materialien und animieren 
die Kunden zum Kauf. Auf der Christmasworld, der inter-
national führenden Fachmesse für saisonale Dekoration 
und Festschmuck, die vom 25. bis 29. Januar in Frankfurt 
am Main stattgefunden hat, erfuhren die Facheinkäufer in 
vier emotionalen Stilwelten, wie sie ihre Kunden zukünftig 
überzeugen können: mit aktuellem Trend-Know-how, span-
nenden Produkten und hinreißenden Inszenierungen. 
Die kuratierte Sonderschau wurde im Auftrag der Messe 
Frankfurt vom Stilbüro bora.herke.palmisano entwickelt 
und umgesetzt.

Trends  
2019/20

world

W hether soft, natural, joyous or glamorous 
– the Christmasworld Trends for 2019/20 
‘tender festivities’, ‘essential ceremonies’, 
‘sweet traditions’ and ‘luminous celebra-
tions’ show us what the hot properties of 
tomorrow will be. Just as with new fashions, 

festive decorations also excite customers with new colours and 
materials and thus encourage them to buy. At Christmasworld, the 
leading international trade fair for festive and seasonal decorati-
on, which took place from 25 to 29 January in Frankfurt am Main, 
trade buyers could learn, from four emotively charged stylistic 
scenarios, how they can best appeal to customers in the future - 
with up-to-the-minute knowledge of trends, exciting products 
and irresistibly staged presentations. This dedicated special show 
was developed and devised at the request of Messe Frankfurt, by 
Stilbüro bora.herke.palmisano.

TRENDS / INSPIRATION / MOOD

TENDER FESTIVITIES: RUHIG UND STILL
Mond, Mondlicht, Sterne und Sternenstaub sind die Inspirationen für diese festliche De-
koration, die sehr clean und reduziert wirkt. „Bewegte Strukturen, zarte Transparenz, 
amorphe Formen und reduzierte Gestaltungen beschreiben ein festliches, poetisch-moder-
nes Märchen“, so die Beschreibung des Stilbüros.
Farben: Das zarte Farbspektrum reicht von hellen Pastellen, über neutrale, puristi-
sche Nuancen bis hin zu kühlem Gold. Licht, Gegenlicht, Transparenz, Nebeloptiken und 
Unschärfe unterstreichen diesen Look. Zusätzlich fließen natürliche Farbaspekte über Mate-
rialien wie Stein, Perlmutt und Papier ein.
Inspiration: Neue Formen – modern, clean und amorph – prägen diese fast unwirkliche, über-
irdische Stilwelt. Dazu zählt zartes, klares Glas, oft mit sanften Reliefs, Spiegel- oder Dop-
pelwandeffekten. Kombiniert werden ultraglatte Oberflächen und Hochglanz mit matten 
Finishs, Steinoptiken, Knitter-, Falt- und Plisseestrukturen sowie edlen, oft natürlichen 
Papieren.

TENDER FESTIVITIES: CALM AND PEACEFUL
Moon, moonlight, stars and stardust are the inspiration for these festive decorations, which 
create a clean and reductionist impact. “Moving structures, delicate transparency, amorphous 
forms and reductionist designs conjure a festive, poetic and modern fairy-tale atmosphere,” 
runs the Trend Bureau’s description of this style.
Colours: the delicate colour spectrum ranges from pale pastel and neutral purist shades to 
a cool gold. Light, reflected light, misted visual effects and haziness underpin this look. In 
addition, we find natural colourways that flow over materials such as stone, mother of pearl 
and paper.
Inspiration: New shapes – modern, clean-lined and amorphous – are what characterise this 
almost unreal, other-worldly style. It includes delicate glassware, often with soft reliefs, 
mirrored or double-skin effects. Ultra-smooth and high-gloss surfaces are combined with 
matt finishes, stone effects, creased, folded and pleated surfaces, as well as high-quality, 
often natural papers.

ESSENTIAL CEREMONIES: NATÜRLICH UND ECHT
Ein emotionales Thema, das Modernität mit natürlichen Farben und rustikalen Materialien 
verbindet. Handwerk und Natur rücken bei festlichem Schmuck in den Blickpunkt.
Farben: Eine erdige Farbreihe spiegelt die enge Verbindung von Natürlichkeit, Moderni-
tät und Rustikalität wider. Darin treffen ruhige, kühle und puristische Neutrale auf warme, 
gebrannte Töne und ein Matchagrün. Matte, raue und unbehandelte Finishs unterstreichen 
den zurückhaltenden Look.
Inspiration: Trockene Haptik, spröde, gebrochene Oberflächen, rissige Strukturen und 
gealterte Aspekte stehen für Naturnähe und Einfachheit. Auffallend sind der kreativ-expe-
rimentelle Umgang mit den Werkstoffen sowie die handwerklich-rustikale Ästhetik. Das 
Ergebnis sind ungekünstelte Tischdekorationen für festliche Anlässe – aber auch für die all-
täglichen Genussmomente.

ESSENTIAL CEREMONIES: NATURAL AND AUTHENTIC
This is a style full of emotion that combines modernity with natural colours and rustic 
materials. When it comes to festive decorations, hand-made and natural items are what catch 
the eye.
Colours: an earthy colourway reflects a close connection between naturalness, modernity 
and rusticality. This is achieved by the meeting of calm, cool and purist neutrals with warm, 
burnt tones and a matcha green. Matt, raw and untreated finishes underline this unfussy look.
Inspiration: Dry to the touch, rough, broken surfaces, crackled textures and distressed 
surfaces are all about getting close to nature and plain simplicity. There are some striking, 
creatively experimental approaches to the use of materials, as well as an artisanal and rustic 
aesthetic. The result is unpretentious table decorations for festive occasions – but also for 
those special moments that one wants to enjoy in everyday life.

festivitiestender

ceremoniesessential
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SWEET TRADITIONS: FRÖHLICH UND LEICHTFÜSSIG
„Dieser Trend setzt auf niedlich-witzige Details und eine superjunge Ausstrahlung – leichtfü-
ßig holen liebevolle Dekorationen Frohsinn und Charme in die Wohnräume“, sagt die Desig-
nerin. Selten war Klassisches so jung und unbeschwert.
Farben: Ginger Bread, Peach, Nougat, Bittersweet, Strawberry Ice, Rum Raisin und Kokos 
bilden zusammen mit Evergreen ein Rezept, in dem sogar die Weihnachtsklassiker Rot und 
Grün quicklebendig wirken. Oberflächen erinnern an Zuckerguss, Zuckerperlen oder Kara-
mellglanz.
Inspiration: Die Materialien sind sehr vielfältig. Opakes Weißglas, farbiges Klar-, Milch-, 
Netz- oder Fadenglas für kunstvolle Ornamente etwa auf Vasen oder Kerzenleuchter treffen 
auf Gestricktes und einfallsreiche Papierarbeiten. Die Muster sind kreativ, die Motive 
liebevoll und niedlich. Bunt gemixt werden Norweger- und Rapportmuster, Karos, Rauten, 
Borten und Bordüren, Handgeschriebenes und Gezeichnetes. Stilisierte, naive Motive und 
Traditionelles, das plakativ und unkonventionell umgesetzt wird, bilden die Blickfänge.

SWEET TRADITIONS: JOYFUL AND EFFERVESCENT
“This is a trend that sets great store by cute, witty details and an extremely youthful appeal – 
pretty little decorations bring joy and charm skipping into living spaces,” says the designer. 
Seldom are classic items so youthful and uncomplicatedly jaunty.
Colours: ginger bread, peach, nougat, bittersweet, strawberry ice, coconut, rum and raisin, 
together with evergreen, create a recipe in which even traditional Christmas red and green 
have a vibrant and enlivening impact. Surfaces are reminiscent of icing, sugar pearls and glis-
tening caramel.
Inspiration: There is an eclectic use of materials. Opaque white glass, coloured clear, milky 
glass, as well as net and latticino patterns in the glass are used for intricate ornamentation of 
vases and candle holders and find themselves in the company of knitted items and imaginati-
ve paper artwork. The patterns are creative, the motifs cute and pretty. There is a brightly-co-
loured mix of Norwegian patterning, repeats, checks, diamonds, edgings and trimmings, 
hand-written patterns and drawings. Stylised, naive motifs and traditional ideas implemen-
ted in unconventional and striking ways, create eye-catching focal points.

LUMINOUS CELEBRATIONS: GLAMOURÖS UND UNIQUE
Eine Thematik voller Partyglanz, Zukunftsmusik, funkelnder Looks und schillernder Christ-
mas-Couture. Hier spielen leuchtende Farben und glamouröse Oberflächen die Hauptrolle.
Farben: Die Basis ist der leuchtende Grundton. Unter elegante, dunkle Nuancen mischen sich 
auffallende, intensive Kolorite. Changierende Metallfarben und Farbabstufungen bringen 
ein spannendes „Colourmelting“ hervor.
Inspiration: Bei den Materialien sorgen schillernde Oberflächen und farbiger Metallglanz für 
dramatische Effekte. Zum Einsatz kommen Pailletten, schimmernde Plättchen, Lamé- und 
Lurexeffekte, ultra-glänzende Finishs, flirrende Federn und Samt. Charakteristisch sind kris-
talline Steinstrukturen, Marmoriertes sowie metallischer Glanz in Bronze und Gold für irisie-
rende Glasobjekte.

LUMINOUS CELEBRATIONS: GLAMOROUS AND UNIQUE
A scenario full of party-time glitz and glamour, futuristic music, sparkly effects and iride-
scent Christmas garb, starring vibrant colours and glamorous surfaces.
Colours: These are based on a vibrant base colour. Beneath the elegant, dark nuances there is 
a mix of striking, intense colourways. Changing metallic colours and shade gradations bring 
out an exciting “colour melting” effect.
Inspiration: The materials achieve dramatic effects through glittering opalescence and 
coloured, polished metallic surfaces. Use is made of sequins, sparkly discs, lamé and lurex 
effects, ultra-glossy finishes, shimmering feathers and velvet. Typical, too, are crystalline 
rock textures, marbling and metallic sheens in bronze and gold, which contrive to create 
striking, iridescent glassware. 

traditionssweet

celebrationsluminous

Photos: Messe Frankfurt Exhibition GmbH

A SOUND 
EXPERIENCE 

“Neuromarketing, an intriguing marriage of marketing and science, is 
the key to unlocking the subconscious thoughts, feelings, and desires 
that drive the purchasing decisions we make each and every day of 
our lives.”

Martin Lindstrom, from “Buyology: Truth and lies about why we buy”.

Leicester University experts 
published on “Nature” describing 
how background music source 
location could be determinant 
when choosing a product within a 
retail store.

Another study form Arkansas 
University has proved that the 
background music gender 
could increase o decrease the 
consumer’s appetite, aside from 
altering food flavor and perception.

Music rhythm and tempo can also 
alter customer’s behavior. These 
studies showcase the power of 
music over our subconscious

, 

which in most of the cases is the one 
who drives our choices. 

We invite you to know more about 
how our technology could change
your customer’s experience at the
point of sales by asking for our 
contract catalogue at:
contract@ecler.com  

 
 

 
 

CONNECT 

It’s about time for a profound change, 
to connect with the emotions and 
senses of our customers, to create a 
link with them and persuade them at  
the point of sales.

FEEL

We are exposed to colossal amounts 
of all kinds of sensorial stimulus. 
That’s why hearing comes in to play 
a leading role.

THRILL

Music impacts directly on the 
customer’s emotions, purchasing 
decisions, length of stay, food 
choices and even flavor perceptions.

PROFESSIONAL AUDIO SOLUTIONS

Let our technology improve your
customer’s experience
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Ein VM MAG-Gespräch mit Tatjana Haag, Leiterin der Interior- 
Abteilung von Marc Cain, über das Inszenieren von Schaufenstern  
und Instore-Bereichen.

A VM MAG-interview with Tatjana Haag, Head of Interior Deparment  
for Marc Cain, about the staging of shop windows and sales areas.

„Wir müssen die Kunden erreichen, 
wo immer sie sich bewegen.“
“We have to reach the customers wherever they are.”

VM MAG: Frau Haag, Marc Cain ist einer der erfolgreichsten Mode-
händler weltweit. Worin liegt das Rezept, dass Sie im Vergleich zu 
Mitbewerbern immer erfolgreicher werden?
Tatjana Haag: Hier möchte ich gerne Herrn Schlotterer zitieren: „Die 
Konsumenten sind heute auf allen Kanälen unterwegs: In stationä-
ren Geschäften der Innenstädte, in den Outlets und zunehmend im 
Internet. Dieses Modell nennen wir Omnichannel, wir müssen die 
Kunden erreichen, wo immer sie sich auch bewegen. Das Marktvo-
lumen unserer Zielgruppe ist nicht größer geworden, es stagniert de-
mografisch. Unser Wachstum beruht auf Verdrängungswettbewerb, 
die Besseren sind erfolgreicher. In den von unserem Fachorgan Tex-
tilwirtschaft beim Modehandel abgefragten Leistungsdaten wie 
Passform, Qualität, Attraktivität der Marke, Verdienstmöglichkeit 
des Handels und so weiter haben wir seit Jahren eine überragende 
Spitzenposition. Zusätzlich sind wir auf neuen Exportmärkten stark 
gewachsen.“

VM MAG: Mrs Haag, Marc Cain is one of the most successful fashion 
retailers worldwide. What is the recipe for your success while other 
competitors definitely have their problems at the moment?  
Tatjana Haag: To answer this question I would like to quote Mr Schlot-
terer: “Nowadays consumers use all channels to do their shopping: 
stationary stores in the inner-cities, outlet centers, and increasingly 
the internet. This is what we call omnichannel. We have to reach the 
customers wherever they are. The market volume of our target group 
hasn t́ increased, it stagnates demographically. Our increase is based 
on cutthroat competition, the better ones are more successful. Our 
special interest medium Textilwirtschaft regularly evaluates perfor-
mance data in fashion retail like fitting, quality, attractivity of the 
brand, income opportunity in trade, etc. Concerning these characte-
ristics, we have been in a top position for years. Additionally, we have 
significantly grown in the new export markets.” 

Marc Cain Store Berlin, Mall of Berlin

Marc Cain Store Hamburg
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VM MAG: What makes the Marc Cain shopping experience so special?                                                                     
Tatjana Haag: Certainly, an interaction between a lot of big but also some small 
aspects. The collection always must be the star. To be able to successfully draw 
attention to this star a lot of small cogs have to interlock smoothly. It is the love 
for detail that makes the Marc Cain shopping experience so special, not only in 
stationary retail. 

VM MAG: How do you manage to emotionally inspire your customers?                                                               
Tatjana Haag: Regarding the interior design it is important for us to not simply 
put our store concept on every new space. We try to get involved with the store 
and create a new fascinating look depending on location, environment, and 
existing architecture. The result is a new project that inspires with its aura 
without giving up our corporate identity. Store concepts must not be inflexible, 
they rather must be alive and try to capture the Zeitgeist. This is the only way to 
convince the customer. 

VM MAG: Your customers love the shop window campaigns of Marc Cain. Could 
you describe the developmental process behind them and the departments that 
are involved?                                                                                
Tatjana Haag: Our design department lays the foundation for the whole de-
velopmental process. With every new collection they set the agenda for our 
work. Based on this we develop ideas and concepts for the corresponding (shop 
window) campaign in close cooperation with other special departments, for 
example the marketing department. Of course, also our clients´ feedback has 
an influence on the developmental process of our campaigns.  

VM MAG: What are you currently working on?                                                                                                                          
Tatjana Haag: Together with our colleagues from the marketing section we are 
insistently working on the details and the implementation of our concept for the 
fashion show in Berlin in January. In parallel we are planning different exciting 
store and shop in store projects across the globe as well as some special sales 
areas and shop window designs, of course. 

VM MAG: Was macht das Marc Cain Einkaufserlebnis aus?
Tatjana Haag: Das ist sicherlich das Zusammenspiel vieler großer aber auch 
kleiner Aspekte. Dabei ist und muss die Kollektion der „Star“ bleiben. Um den 
„Star“ optimal in Szene zu setzen, müssen viele kleine Rädchen gekonnt inein-
andergreifen. Diese Liebe zum Detail, durchgängig in sämtlichen Bereichen des 
Unternehmens, macht das Marc Cain Einkaufserlebnis aus und das nicht nur im 
stationären Handel.

VM MAG: Wie schaffen Sie es, Ihre Kundinnen emotional abzuholen bzw. zu be-
geistern?
Tatjana Haag: Das Interior Design betreffend, indem es uns wichtig ist, unser 
Storekonzept nicht einfach jeder „Fläche“ überzustülpen, sondern uns immer 
wieder neu auf den Bestand einlassen und ihm, je nach Standort, Umfeld und be-
stehender Architektur versuchen, ein eigenes faszinierendes Gesicht zu geben, 
das durch seine Ausstrahlung begeistert, ohne dass das CI dabei verloren geht. 
Ein Storekonzept darf nicht starr sein, vielmehr muss es leben und den Zeitgeist 
treffen, nur so schafft man es, die Kundin abzuholen.

VM MAG: Ihre Kundinnen lieben die Schaufensterkampagnen von Marc Cain. 
Wie sieht der Entwicklungsprozess bei Ihnen aus bzw. welche Abteilungen sind 
an einer Kampagne beteiligt?
Tatjana Haag:: Zunächst wird in unserer Designabteilung der Grundstein für 
die gesamte Entwicklung gelegt. Sie gibt mit der Kollektion die Themen bzw. 
den Impuls für unsere Arbeit vor und ist somit richtungsweisend. Basierend 
hierauf entstehen in enger Zusammenarbeit mit den anderen Fachabteilungen, 
wie z. B. Marketing, Ideen und Konzepte für die entsprechenden Kampagnen. 
Wichtig für die Entwicklung sind nicht zuletzt auch die Rückmeldungen von 
Vertriebsseite bzw. von unseren Kunden.

VM MAG: Woran arbeiten Sie aktuell?
Tatjana Haag: Zusammen mit unseren Kolleginnen aus dem Bereich Marketing 
arbeiten wir mit Nachdruck an der Detailierung und der Umsetzung unseres 
Konzeptes für unsere Fashion Show im Januar in Berlin. Parallel sind wir 
natürlich an der Planung diverser spannender Store und Shop in Store Projekte 
weltweit, sowie an einigen Inszenierungen für Sonderflächen und Schaufens-
ter.

VM MAG: Wollen Sie unseren Lesern verraten, wie die nächste Schaufensterkam-
pagne „Spring/Summer“ bei Marc Cain aussehen wird?
Tatjana Haag: „Layers and Shades – The View Changes Your Perspective.” Unter 
dieser Headline setzen wir mit Motiven aus den Printkampagnen und dem mo-
difizierten Marc Cain Ornament die Schaufenster in Szene. Wie der Titel bereits 
sagt, lassen wir durch Layerings aus unterschiedlichen Materialien und durch 
unterschiedliche Ausschnitte spannende Einblicke und Tiefe entstehen und 
lenken dadurch den Fokus auf die Figuren bzw. die Looks.

VM MAG: Aktuell wird viel über das Thema Digitalisierung am POS gesprochen. 
An welche Technologien glauben Sie bzw. spielen Sie mit dem Gedanken, Ihre 
Verkaufsflächen noch interaktiver zu gestalten?
Tatjana Haag: Das ist mit Sicherheit ein wichtiges Thema, um am Puls der Zeit 
zu bleiben. Natürlich überlegen wir, in welcher Form es neben klassischen 
Screens, auf denen u. a. Fashion Shows gezeigt werden, noch Sinn macht zu 
agieren. Ein großer Reiz daran ist sicherlich die Möglichkeit viel mehr Ware 
„virtuell“ im Store zu haben und der Kundin anbieten und verkaufen zu können 
als z. B. aus Platzgründen physisch vorgehalten werden kann. Weitere Aspekte 
sind durchaus auch das junge Publikum noch stärker zu gewinnen, neben 
einem hohen Maß an Komfort und Service.

VM MAG: Wann haben Sie zum letzten Mal online eingekauft?
Tatjana Haag: Vergangenen Donnerstag.

VM MAG: Welche Retail-Trends sehen Sie in der Zukunft, wie sieht das „Fu-
ture-Shopping“ aus? 
Tatjana Haag: Ich denke, dass das „Future-Shopping“ betreffend, der Servicege-
danke eine immer größere Rolle spielen wird, angefangen bei der Verbindung 
diverser Kanäle der Beschaffung bis hin zum extrem breiten Angebot rund um 
die Kernkompetenz eines Unternehmens. Dabei wird Schnelligkeit auch einen 
entscheidenden Platz einnehmen. Daneben wird es einige wenige Shops und 
somit einen weiteren Trend geben, die, entgegen dem großen Trend, das Back-
to-the-Roots leben und völlig auf Entschleunigung und Purismus setzen, was 
definitiv auch seinen Reiz hat.

VM MAG: Vielen Dank, Frau Haag, für das Gespräch. 

VM MAG: Would you tell our readers what the next shop window campaign 
spring/summer at Marc Cain will look like?
Tatjana Haag: It is called “Layers and Shades – The View Changes Your Per-
spective”. Under this slogan we stage the shop windows with motifs from print 
campaigns and the modified Marc Cain ornament. As the slogan implies, we use 
layers of various materials and different cuttings to create exciting insights and 
depth and to highlight the mannequins and fashion looks. 

VM MAG: Digitalization at the point of sale is an important topic at the moment. 
Which technologies do you believe in, or in other words: do you toy with the idea 
of making your sales areas even more interactive?
Tatjana Haag: Surely this is a very important topic to have our finger on the 
pulse of the time. Of course, there are some attractive, interactive alternatives 
to classic screens that we already use for the presentation of fashion shows for 
example. An aspect that is very interesting for every retailer is the opportunity 
to virtually offer way more goods to the customers. An amount of goods that can 
normally not be offered in a stationary store due to the lack of space. Another 
aspect is the chance to win over a younger audience as well as to provide a high 
level of comfort and service. 

VM MAG: When did you personally buy something online for the last time?                                                                       
Tatjana Haag: Last Thursday. 

VM MAG: Which retail trends do you see in the future, what does future shopping 
look like in your opinion?
Tatjana Haag: I think that the philosophy of comprehensive service will play a 
more and more important role in the context of future shopping, starting with 
the connection of all channels for purchase up to an enormous variety of goods 
around the core competence of a company. Quickness will also be a decisive 
element. But I think there will also be some shops – and consequently a different 
shopping trend as well – that will focus on the idea of going back to the roots and 
bank on slow movement and purism. A trend that is very interesting, too.
 
VM MAG: Mrs Haag, thank you very much for the interview. 

Marc Cain Store Trier

Marc Cain Store Stuttgart Photos: Marc Cain
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Ein Gespräch mit dem Geschäftsführer der 
VM-Agentur Retail Therapy, Helmut Lippl, über 
die Erfolgsfaktoren im Einzelhandel und das 
neue Reporting-Tool VEAM.

VM MAG: Herr Lippl, Sie sind Geschäftsführer der Agentur Retail Therapy. Was 
genau verbirgt sich hinter diesem Namen?
Helmut Lippl: Nun ja – wie der Name schon sagt: wir konzentrieren uns voll 
und ganz auf Verkaufsflächen. Wir therapieren sozusagen die Verkaufsflä-
chen, damit diese für den Handel maximale Gewinne erzielen. Retail Therapy 
steht dabei für verkaufswirksame Markenkommunikation am Puls der Zeit. 
Wir wollen die digitale und analoge Welt vereinen und die daraus resultieren-
de Möglichkeiten nutzen, um eine nahtlose Consumer Experience zu schaffen. 
Stores müssen heute so viel mehr können als nur Waren zu präsentieren. Kon-
sumenten müssen auf unterschiedlichen Ebenen abgeholt werden.

VM MAG: Welche Kernkompetenzen sind hier wichtig? 
Helmut Lippl: Das fängt bei der Kundenführung im Schaufenster an und hört 
beim Verkaufsgespräch auf. Daher sind eine stringente Schaufensterkampag-
ne, eine verkaufsfördernde und markenadäquate Warenpräsentation sowie ge-
schultes Verkaufspersonal Key-Elemente. Oft bewirken neue Impulse wahre 
Wunder. Ein großer Bereich ist sicherlich auch der weltweite VM Support, 
welchen wir mit unseren bestens geschulten und sehr gut ausgebildeten Area 
Visual Merchandisern anbieten.   Hierbei betreuen wir  Stores, Shop-in-Shops 
– vom Schaufenster bis zum Warenaufbau oder der Erstellung von Guidelines. 
Wir bieten für jeden POS einen Sparringpartner an. Alle zwei bis vier Wochen 
stimmen wir mit unseren Ansprechpartnern in den jeweiligen Häusern 
reguläre Termine ab. Erfolgskontrolle inklusive.

VM MAG: Welche Kunden betreuen Sie aktuell?
Helmut Lippl:  Unser Portfolio ist bunt gemischt. Von klassischen Textil Einzel-
händlern bis hin zu großen Marken mit einem weltweiten Filialnetz. Wir haben 
uns zudem eine große Kompetenz für Spartenbereiche wie Orthopädie und 
Medizin angeeignet. Wir sind immer offen für Neues und sehen die Herausfor-
derungen unserer Kunden als unsere eigene Challenges an. Dadurch entstehen 
immer wieder neue Innovationen – wie zum Beispiel unser neues VM Reporting 
Tool VEAM.

VM MAG: Mr Lippl, you are the chief executive of Retail Therapy. What does the 
agency offer its clients?
Helmut Lippl: Well – as the name implies: we entirely focus on sales areas. We 
give therapy to the sales areas, to some extent, so that they earn maximum 
profits for the trade sector. Retail Therapy guarantees an effective brand 
communication on the pulse of time. We want to combine the digital and 
the analogue world and use the resulting opportunities to create a seamless 
consumer experience. Today ś stores must be able to do way more than just 
present goods. Retail must approach the customers on different levels. 

VM MAG: Which core competences are important here?
Helmut Lippl: It starts with customer guidance in the shop window and ends 
with sales conversations at the point of sale. That is why a compelling shop 
window campaign, an effective and brand-suitable presentation of goods, as 
well as educated sales staff are key elements. New impulses often do wonders. 
Another important part is certainly the worldwide vm-support, which we offer 
with our trained and well-educated Area Visual Merchandisers. We supervise 
stores and shop-in-shops – from the shop window through to the product pre-
sentation or the creation of guidelines. We provide a sparring partner for every 
POS. Every two to four weeks we arrange regular appointments with the contact 
persons of our clients, including success control. 

VM MAG: Who are your current clients?
Helmut Lippl: Our portfolio is diverse. From classic textile retailers to major 
brands with a global branch network. Furthermore, we have acquired high com-
petence in branches like orthopedics and medicine. We are always open to new 
ideas and take our clients´ challenges as our own challenges. As a result, there 
are always new innovations – like our new vm-reporting tool called VEAM. 

„Retail Therapy steht
für verkaufswirksame
Markenkommunikation“
“Retail Therapy guarantees an
effective brand communication”

VM MAG: Was genau verbirgt sich hinter 
VEAM?
Helmut Lippl: VEAM ist eine neue On-
line-Plattform, auf der man unkom-
pliziert Visual Merchandising Reports 
erstellen, verwalten und Kennzahlen 
messen kann.

VM MAG:  Und wie funktioniert das?
Helmut Lippl: Direkt nach dem Visual 
Merchandising Einsatz können Bilder 
über das Handy hochgeladen und ein 
detailliertes Feedback erstellt werden.

VM MAG: Was unterscheidet VEAM von 
anderen Anwendungen?
Helmut Lippl: Ganz klar - die Einfach-
heit und die völlige Flexibilität in Bezug 
auf Kundenwünsche. Für unseren 
Kunden Marc Cain zum Beispiel wurde 
die Oberfläche direkt in englischer 
Sprache erstellt und die Menü-Struktur den Marktbedingungen angepasst.

VM MAG: Wie lange dauert die Installation von VEAM? 
Helmut Lippl: Das hängt vom Anforderungskatalog des Kunden ab. In der Regel 
sind wir allerdings nach wenigen Tagen startklar und können direkt mit den 
ersten Reports beginnen. 

VM MAG: Welchen weiteren Vorteil bietet VEAM?  
Helmut Lippl:  Für Administratoren gibt es ein ganzheitliches Control-Center. 
Hier können Analysen zu Einsätzen z.B. wie oft ein Kunde pro Kalenderjahr 
besucht wurde, getätigt werden. Zudem bietet VEAM für Area Visual Merchan-
diser eine Kalenderfunktion. Heißt, hierüber können Kundentermine geplant 
und koordiniert werden. Ein Admin sieht also direkt, wo sich an welchem Tag 
Teammitglieder befinden.

VM MAG: Wie skalierbar ist VEAM?
Helmut Lippl:  Es gibt hier keine Grenzen. Es können 5 bis 50 User oder mehr 
angebunden werden. VEAM ist keine APP, sondern ein abgeschlossenes Inter-
netportal, das über jeden Webbrowser oder mobiles Endgerät erreicht werden 
kann.

VM MAG: What is the story behind 
VEAM?
Helmut Lippl: VEAM is a new on-
line-platform, you can easily create, 
manage, and analyse visual merchandi-
sing reports with.

VM MAG: And how does this work?
Helmut Lippl: Right after the visual 
merchandising was implemented 
on-site, images can be uploaded via 
mobile phone and a detailed feedback 
can be created. 

VM MAG: How does VEAM differ from 
other applications?
Helmut Lippl: Clearly by its simplicity 
and the complete flexibility relating to 
the clients´ requirements. For our client 
Marc Cain for example the interface 
was created in English language and the 

menu structure was adjusted to the market conditions. 

VM MAG: How long does it take to install VEAM?
Helmut Lippl: That depends on the client ś catalogue of requirements. Normally 
the groundwork is done after a few days. Afterwards we can immediately begin 
with the first reports. 

VM MAG: Are there any other advantages?
Helmut Lippl: There is a holistic control center for administrators. Analyses can 
be implemented here. For example, how often a client was visited during the 
year. Moreover, VEAM includes a calendar function for Area Visual Merchandi-
sers for the planning and coordination of customer meetings. That means that 
an administrator is able to see where the team members work on a certain day. 

VM MAG: How scalable is VEAM?
Helmut Lippl: There are no boundaries here. 5 to 50 users and more can be 
connected. VEAM is no App, but a concluded internet portal that is available by 
every web browser or mobile terminal.

An interview with the chief executive of 
vm-agency Retail Therapy, Helmut Lippl, about 
success factors in retail and the new reporting 
tool called VEAM.

Palmers, Linz. VM/Photo: Andrea Zühlke, Area VM Retail Therapy SiS Marc Cain, Baltz Bochum. VM/Photo: Maja Pauluhn, Area VM Retail Therapy

Reporting Tool VEAM
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Gedeckte Farben, geometrische bis organische Formen, von Kubismus bis zur 
Strichzeichnung. Abstrahierte Gestaltungselemente haben sich in die Schau-
fenster gewagt. Die Vermischung verschiedener Kunstrichtungen sowie Mate-
rialien ergibt eine spannende Abwechslung. Weg von genau definierter Gegen-
ständlichkeit, hin zu Emotionalität und viel Gefühl.

KURZER KUNSTHISTORISCHER EXKURS:
Die gegenstandsfreie Kunst ist losgelöst vom Gegenständlichen, nicht länger 
reelles Abbild der Wirklichkeit. Egal ob Lebewesen oder Gegenstände – alles 
wird nicht oder nur angedeutet gegenständlich dargestellt. Hinzu kam die 
ständige Weiterentwicklung der Fototechnik, die der abstrakten Kunst einen 
starken Schub gab. Sie ermöglichte eine völlig neue Darstellung der realen Welt 
und drohte zeitweise, die gegenständliche Malerei überflüssig zu machen.

A BRIEF ART-HISTORICAL EXCURSION:
Abstract art is detached from graphicness, it is no longer a reliable representa-
tion of reality. No matter if living creatures or objects – everything is illustrated 
in a non-objective or only suggestively objective way. Furthermore, there was 
the constant progression of photography, which clearly gave a boost to abstract 
art. It enabled a completely new representation of the real world and tempora-
rily it looked like figurative painting could become redundant.

Muted colours, geometric and organic shapes, from cubism through to line 
drawing. Abstracted design elements have dared to come into the shop windows. 
The blending of several artistic directions and materials results in an exciting 
variation. Away from exactly defined representationalism to emotionalism.

designed by Barthelmess

Point of Sale
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designed by Barthelmess

designed by Barthelmess

Idee: Kindlicher Freigeist stiftet zu 
guter Laune an. Warum sollte man 
seine verspielten Züge nicht ausdrü-
cken? Erwachsen kann ja jeder. Jetzt 
wird gezeigt was wir sind!
Material: Warenträger aus Styropor, 
um die gewünschte 3D Wirkung zu 
erzielen, mit Verstärkungen an den 
tragenden Stellen.

Colours and shapes that are tangled but harmoni-
ous make a whole, here. The observers´ eyes should 
rest and relax on smooth curves. Thick honeycomb 
cardboards already ordered in proper colours or 
imprinted individually.

Idea: Infantile free spirit causes good 
mood. Why shouldn t́ we express our 
playful traits. Adultly? Everyone can 
do that! Now we show what we are!                                                                            
Material: Goods presenters made of 
polystyrene to achieve the desired 3D-
effect, with reinforcements at the sup-
porting parts.

Geometric shapes that simulate a scenery in a quirky way. With fantasy one 
may discern the picture. In this case, a cold dessert night. Simply printed foam 
sheets are the main elements. A suitable window adhesive is used to create 
different levels. Larger elements are reinforced by feet to hold the products.

Geometrische Formen die in skurriler Art ein Szenenbild nachstellen. Mit 
Fantasie und Optik erkennt man das Schaubild. Hier, die kühle Nacht einer 
Wüste. Einfach bedruckte Weichschaumplatten bilden die Hauptelemente. Um 
mehr Ebenen zu erzeugen wird außerdem ein passender Scheibenkleber ange-
bracht. Die größeren Elemente werden durch Standfüße verstärkt, um die Ware 
zu halten.

designed by Barthelmess

designed by Barthelmess

ARTISTIC APPROACHES

Hier bilden wirre und doch harmonische Farben 
und Formen ein Ganzes. Die Augen sollen auf ge-
schmeidigen Rundungen ruhen und entspan-
nen. Dicke Wabenkartonagen entweder bereits 
in den passenden Farben bestellt oder individuell 
bedruckt.

ABSTRAKTION IN PERFEKTION
Bunt gehalten, verspielt gestaltet. Hier ist die Komposition ein 
wenig wilder und ausgelassener. Eine Kombination aus geome-
trischen und organischen Formen. Die Warenträger bestehen 
aus einfachen MDF-Brettern und sind lediglich mit bedrucktem 
Karton verblendet.

ABSTRACTION IN PERFECTION
Designed colourfully and cheerfully. The composition is a bit 
wilder and friskier. A combination of geometric and organic 
shapes. The goods presenters are made of simple MDF-boards and 
only veneered with printed cardboard.

TRENDS / INSPIRATION / MOOD
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Charakteristisch für die Stilrichtung, die in den 
„Goldenen Zwanzigern“ entstand: Es gibt kein 
einzelnes, prägendes Element, das Art déco 
ausmacht – es sind vielmehr verschiedene Kom-
ponenten wie der Einsatz hochwertiger, luxuriö-
ser Materialien, kräftige Farben und stilistische 
Sinnlichkeit. Geschwungene Formen, der Einsatz 
von Geometrie und vielen Linien, edle Metalle 
wie Chrom, Edelstahl und Messing sowie florale 
Elemente finden sich an Art-déco-Schmuck und 
-Kleidungsstücken genauso wie an Schränken, 
Gläsern oder Wandornamenten.

Typical for the style that emerged in the “Golden 
Twenties”: there is no single, defining element that 
characterises Art déco – in fact, there are different 
components like the use of valuable, luxurious 
materials, bold colours and stylistic sensuality. 
Curved shapes, the use of geometry and lots of lines, 
precious metals like chrome, premium steel, and 
brass, as well as floral elements influence Art déco 
jewellery and clothing, just like cupboards, glasses, 
or wall ornaments.

Ein eleganter Look, der am besten mit luxuriösen Ma-
terialien wie Samt, Wildleder und Messing funktio-
niert. Statement-Pieces wie Chaiselongues, Schmink-
tische, mehrflammige Vintage-Leuchten aus Messing 
und avantgardistische Beistelltische setzen einzelne 
Highlights und verkörpern den Charme der Roaring 
Twenties.

A fashionable look that works best with luxurious 
materials like velvet, buckskin, and brass. Statement 
pieces like chaise longues, dressing tables, multi-lamp 
vintage lights made of brass and avant-garde side tables 
create individual highlights and represent the charm 
of the Roaring Twenties.

TRENDS / INSPIRATION / MOOD TRENDS / INSPIRATION / MOOD
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Edel wird’s in dunklen, gedeckten Tönen, denen 
glänzendes Messing oder knallige Farbtupfer 
schöne Kontraste entgegensetzen. Leuchtende 
Rückwände, zentrierter, symmetrischer Aufbau 
und der Einsatz von auffälligen Fenster-Aufklebern 
ziehen Aufmerksamkeit auf sich.

It ś getting noble with dark, sober tints, which 
are beautifully contrasted by shiny brass or jazzy 
spots of colours. Shining back panels, a centred, 
symmetric structure and the use of noticeable 
window stickers arouse attention.

SEI MEIN GOLDENER ENGEL!
Elegant anmutender Aufbau mit musterbesetztem floralem Hintergrund und 
Seitenwänden in typischem Art Déco Muster. Hochwertige Katzenskulpturen 
runden die Szene ab. Highlight sind die beleuchteten Flügel des Mannequins.

BE MY GOLDEN ANGEL!
An elegant setup with pattern-studded, floral background and the sidewalls in 
typical Art déco patterns. Valuable cat sculptures round off the scene. The illu-
minated wings of the mannequin are a real highlight.

Besonders in der Architektur lassen sich viele Beispiele finden, die durch ihre 
Formensprache und monumentale Wirkung auch als Inspiration für eine funk-
tionierende Schaufenstergestaltung dienen können.  

Especially in architecture numerous examples can be found that can serve as 
an inspiration for a functional shop window design due to their use of forms and 
their monumental effect.

MOSAIK!
Eine hinterleuchtete Rückwand in Blautönen. Seitenwände, Boden und Decke in Goldverlauf. Die Higlights 
sind die eleganten Aufsteller, die das Farbthema der Rückwand aufgreifen. Hochwertige Paravents, die aus 
einer Kombination aus Linien und farbigen Flächen aufgebaut sind. 

MOSAIC!
A back-lit rear wall in shades of blue. Golden side walls, floor and ceiling. Highlights are the graceful 
stand-up displays that continue the colour theme of the rear wall. Valuable folding-screens that are const-
ructed of lines and coloured surfaces.

MONUMENTAL VIEWS

Niagara Mohawk Building, Syracuse, NY

Chrysler Building, NYC

designed by Barthelmess

designed by Barthelmess
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designed by Barthelmess
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Wir leben in einer nahezu komplett menschlich-künstlichen Welt. 
Mit diesem Trend kommt die Natürlichkeit zu uns zurück und 
zeigt uns wie schön Mutter Natur ist. Dieser Trend ensteht aus 
der aktuellen Jugendlichen-Bewegung, größtenteils aus der Foto-
grafie, in der viele Photoshop und der Nachbearbeitung entsagt 
haben, um die Welt zu feiern wie sie ist. Mit jedem Makel und zu 
unrecht verteufelten Fehlern. Der Trend lehrt uns, wieder mehr 
zu uns zu stehen. Diese Bewegung schreitet in unserer Gesell-
schaft immer mehr voran, uns zu mögen wie wir sind, wie Mutter 
Natur uns geschaffen hat. Wir haben uns mit den kraftvollsten 
Bildern auseinandergesetzt und finden, natürlicher Kontrast, wie 
wir ihm in den kleinsten Momenten begegnen, sollte wieder mehr 
geschätzt werden. Von der Rose im Garten bis zu den Sonnenun-
tergängen über blau schimmerndem Meer.

We are living in an almost completely human-artificial world. 
With this trend naturalness comes back to us and shows us how 
beautiful Mother Nature is. This trend comes from a current 
youth-movement, mainly from photography, in which a lot of 
young people swear off photoshop and postprocessing to celebrate 
the world as it is, with every flaw and every unjustly demonised 
fault. The trend teaches us to remain true to ourselves. This 
movement noticeably progresses in our society, to love ourselves 
for who we are, to accept ourselves the way Mother Nature has 
created us. We have dealt with the most powerful pictures and 
think that natural contrast, as we can find it in the smallest 
moments, should be more appreciated. From a rose in the garden 
through to sunsets above the blue sea.
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Natürliche, kraftvolle Farben im Kontrast. Schönheit wie sie nur Mutter Natur zu Stande bringt. Die Blüten sind echten 
Pflanzen nachempfunden für die hohe realistische Wirkung. Künstliche Blüten, mit Draht an den zugeschnittenen Styro-
porblock gesteckt. Der Warenpräsenter besteht aus Kartonage mit Steckkreuz.

Natural, powerful colours in contrast. A beauty that only Mother Nature can achieve. The blossoms are based on real 
plants for a highly realistic effect. Artificial blossoms stuck in the fitted polystyrene block by the help of wire. The goods 
presenter is made of cardboard.

ÄUSSERST EDLE FARBEN FÜR DIE FESTTAGE 
Warmes orange, gelb und blasses grün, wie es in der Natur 
vorkommt, findet sich in den floralen Drucken der Banner wieder. 
Diese sollen die besinnlichen Tage symbolisieren - verziert mit 
vielen Bändern. Stoffbanner gespannt mir schwarzer Schnur, 
umbunden mit goldenen Bändern. Florale Wandtattoos führen 
die Muster weiter fort.

Livable interior joins the design, here. A black wooden look is intended to remind the observers of their own homes and to connote comfort with warm shades of 
orange. The products stand out in cool turquoise.
Material: A wooden frame painted in black, covered with textile printing. Coat pegs to hang up goods. Scarves are particularly suitable.

VERY GALLANT COLOURS FOR THE HOLIDAYS
Warm orange, yellow, and pale green, as it occurs in nature, can 
be found in the floral prints of the banners. These are intended 
to symbolise reflective days – decorated with a lot of ribbons. 
Textile banners fixed with black strings, wrapped up with golden 
ribbons. Floral wall tattoos continue the same patterns. 

Hier mischt sich wohnliches Interieur mit ins Design. Die schwarze Holzoptik soll an das eigene Heim erinnern und mit warmen Orangetönen Geborgenheit sugge-
rieren. Die Ware sticht im kühlen Türkis gut hervor.
Material: Schwarz lackierter Holzrahmen mit Stoffdruck von hinten bespannt. Kleiderhaken, um Ware aufzuhängen. Hierfür eignen sich Schals besonders gut.

TRENDS / INSPIRATION / MOOD TRENDS / INSPIRATION / MOOD
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Der Bernstein besteht aus fossilem Baumharz und ist bereits vor Jahrmillionen entstanden. 
Er findet sich besonders im baltischen Raum und ist sehr beliebt im Bereich der Heil- und 
Edelsteine. Seit mehreren Jahrtausenden ist dieser, teilweise als Brennstein bekannt gewor-
denew Schmuckstein, gleichfalls begehrt bei Anhängern im esoterischen Umfeld.
Er besitzt eine undurchsichtige, zum Teil auch klare Farbgebung. Vielfältige farbliche 
Varianten reichen von blauen, braunen, grünen und gelben Farbtönen, bis hin zu orangenen, 
roten sowie weißen Farbausprägungen. Diese verleihen den Steinen einen ganz besonderen 
und fast schon geheimnisvollen Charakter.

Amber consists of fossil tree resin and has emerged millions of years ago. It can be particular-
ly found in the Baltic area. It is very popular in the sector of healing and precious stones. For 
many thousand years this gemstone has also been treasured by proponents of the esoteric.
It ś colouring differs from obscure to clear. Manifold versions range from blue, brown, green 
or yellow shades of colours trough to orange, red or even white manifestations. These varieties 
give the stones a very special and almost mysterious character.

TRENDS / INSPIRATION / MOOD TRENDS / INSPIRATION / MOOD
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Idee: Leicht zurückhaltende Bernstein-Akzente richtig platziert und man 
bekommt eine durchdringende Atmosphäre. Futuristisches Design kombiniert 
mit ehrwürdigem fossilen Succinit harmoniert perfekt.
Material: Klarsicht PVC-Folie bedruckt mit linierten Tierköpfen. Aussparungen 
darin lassen Platz für das tiefgezogene Bernstein-Imitat.

Idee: Mystische Einblicke in schöne Welten. Aus 
Steinen lassen sich so manche Formen kreieren. 
Hier zu sehen, eine Meeres-Version mit Luftblasen, 
Wal und Wellen. Verzaubert dadurch, dass die ei-
gentlich feurig warme Ausstrahlung in Bernstein 
hier mit kühlen Brisen vermischt wird.

Idea: Restrained amber accents properly placed ensure a pervasive atmosphe-
re. Futuristic design harmonises perfectly with venerable, fossil amber.
Material: transparent PVC-film imprinted with lined animal heads. Notches 
leave space for the amber imitation.

Idea: Mystic insights into beautiful words. A lot of 
different shapes can be created with stones. In this 
case, the version of an ocean with bubbles, a whale 
and waves. Enchanted by the fact that the basically 
fiery, warm charisma of the amber is mixed up with 
a cool breeze.

designed by Barthelmess

designed by Barthelmess

Idee: Hier kommt die Leuchtkraft von 
Bernstein zur Geltung. Die Szenerie 
soll an unterirdische Kristallschät-
ze erinnern. Waren in warmen Tönen 
stechen hier im Kontrast mit dem 
dunklen Gestein sehr gut heraus. 
Goldfieber!
Material: Kunststeine aus Styropor für 
die Warepräsentation. Leichtschaum-
platten mit Wachsüberzug für die in-
tensiven Farben im Hintergrund.

Idea: The luminance of amber stands 
out here. The setting is intended to 
remind observers of subterrane-
an crystal treasures. Goods in warm 
shades of colours shine out in contrast 
to the dark stone. Gold fever!
Material: Artificial stones made of 
polystyrene for the presentation 
of goods. Waxed light-weight foam 
boards for an intense colouring in the 
background.

TRENDS / INSPIRATION / MOOD
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Flanieren im Reich des Kalifen 
Dubai – das Las Vegas der arabischen Welt 
A Stroll Through the Kingdom of the Caliph: 
Dubai – The „Las Vegas of the Arab World“ 

B etween 11 and 15 November 2018, more 
than 25 retailers, architects and trend 
scouts found inspiration in the desert 
metropolises of Dubai and Abu Dhabi 
within the framework of the umdasch 
Shop Academy study expedition. Their 

sight-seeing programme took in numerous shopping 
malls and outdoor retail concepts, together with the 
sources of shop dramaturgy such as the traditional 
“Gold Souk”. The content of the tour was put together 
by the two retail trend scouts Christian Mikunda and 
Denise Mikunda-Schulz. The shopping miles, pro-
menades and experience concepts of the United Arab 
Emirates impress with casual street-art flair and 
perfectly staged theme settings. In the evenings spec-
tators are drawn to many shopping malls by the specta-
cular water gardens combined with media shows at the 
highest level.

V on 11. bis 15. November 2018 ließen 
sich im Rahmen der Umdasch Shop 
Academy-Lernexpedition mehr als 
25 Retailer, Architekten und Trend-
scouts von den Wüstenmetropolen 
Dubai und Abu Dhabi inspirieren. Zahl-

reiche Shoppingmalls und Outdoor-Retailkonzepte 
standen auf dem Besichtigungsprogramm, aber auch 
die Ursprünge der Ladendramaturgie, wie der tradi-
tionelle „Gold-Souk“. Inhaltlich zusammengestellt 
wurde die Tour von den beiden Retail-Trendscouts 
Christian Mikunda und Denise Mikunda-Schulz. Die 
Shopping- und Flaniermeilen sowie Erlebniskonzep-
te der Vereinigten Arabischen Emirate beeindruckten 
mit lässigem Street-Art-Flair oder perfekt inszenierten 
Themen-Kulissen. Spektakuläre Wasserspiele, gepaart 
mit Medienshows auf höchstem Niveau, sind abendli-
che Publikumsmagnete vieler Shoppingmalls.

REPORTS

Louvre Museum, Abu  Dhabi

„2007 fand unsere letzte Shop-Expedition in Dubai & Abu Dhabi statt. 
Damals war schon der Gigantismus zu spüren. Höher, schneller, 
weiter – heute, mehr als zehn Jahre später, hat sich Dubai zu einem 
Mega-Hub mit neuer Lust an Authentizität verwandelt. Auch ohne of-
fensichtlichem Glückspiel, Alkohol und käuflicher Liebe frönt man 
dem schönen Leben, einzigartigen Erlebnissen und luxuriösesten 
Dingen“, so Erlebnismarketing-Experte Dr. Christian Mikunda über 
den Wandel der Zeit in Dubai. Auf die Frage, mit welchen Kaufgefüh-
len Dubai spielt, antwortete Mikunda: „Vielfach werden Glory-Insze-
nierungen vieler Luxusmarken mit einem Schuss Joy und Entertain-
ment gemixt, um den AIME-Wert (Amount of Invested Mental Effort) 
zu erhöhen. Die Kunden fühlen sich dadurch ein wenig aufgekratzt, 
werden aufnahmefähiger und zum Stöbern animiert.“

“Our last Shop Expedition to Dubai & Abu Dhabi took place in 2007. 
Even then, the trend towards gigantism was tangible. Higher, faster, 
further – today, more than ten years later, Dubai has transformed 
itself into a mega hub with a new desire for authenticity. The good 
life with unique experiences and luxury goods is practised even 
without public gambling, alcohol and prostitution,” observed expe-
rience marketing expert Dr. Christian Mikunda with regard to the 
passage of time in Dubai. Concerning the question as to the purcha-
sing emotions which Dubai prompts, Mikunda replied: “In many 
cases Glory staging by many luxury brands is mixed with a hint of Joy 
and Entertainment, in order to increase the amount of AIME value 
(Amount of Invested Mental Effort) invested. The customers feel 
slightly elated and are more receptive and are therefore prompted to 
browse.”

TOURTAG 1: VON DER GIGA-MALL ZUM ALTEN ORIENT
In den Emiraten wird Einkaufen zum Erlebnis, vor allem in der Dubai 
Mall: Sie bietet auf 223.000 m² mehr als 1.200 Läden, rund 40 Gastro-
nomiebetriebe, eine große Eislaufbahn, einen gigantischen Virtual 
Reality-Park sowie einen Aqua-Zoo mit direktem Blick von der Mall 
auf die Unterwasserwelt. Mittels „Art Priming“ – der emotionalen 
Aufladung durch Kunst, wird die Weitläufigkeit des Shopping-Tem-
pels emotional aufgebrochen. Vor allem in der Fashion-Avenue, dem 
neuen Luxus-Fashion District der Dubai Mall, kommt dieser hyp-
noästhetische Kunstgriff zum Einsatz. Ein kunstvoll inszenierter, 
von der Decke abgehängter Schmetterlingsschwarm und Tempelto-
re in Form von üppigen Rosen-Rahmen dienen als Selfie-Spots und 
sorgen für die persönlichen Hashtag-Momente.
 Um die Ursprünge der arabischen Handelslandschaft näher kennen-
zulernen, besuchten die Teilnehmer ebenso die orientalischen Souks 
(Märkte): Vor allem der traditionelle Gewürz- und Gold-Souk spielen 
trotz hohen Warendrucks gekonnt mit visueller Völlerei. Shoppen 
auf die arabische Art heißt hier feilschen um jeden Preis.

TOUR DAY 1: FROM THE GIGA-MALL TO THE ANCIENT ORIENT
Shopping in the Emirates becomes an experience, especially in the 
Dubai Mall: across 223,000 m² it offers more than 1,200 shops, some 
40 gastronomic outlets, a large ice rink, a gigantic virtual-reality 
park and an Aqua Zoo with a direct view from the Mall onto the un-
derwater world. By means of “Art Priming” – the emotional charging 
through art – the expanse of the shopping temple is broken up emoti-
onally. Especially in Fashion Avenue, the new luxury Fashion District 
of Dubai Mall, this hypno-aesthetic artifice comes into play. An 
artfully staged swarm of butterflies suspended from the ceiling and 
temple gates in the form of luxuriant arches of roses serve as selfie 
spots and provide personal hashtag moments.
In order to get to know the origins of the Arab retail landscape better, 
the group also visited the oriental souks (markets). In spite of the 
high product pressure the traditional spice and gold souks in particu-
lar play skilfully with visual gluttony. Shopping in the Arabian style 
here means haggling over every price.

TOUR 
1

REPORTS

Dubai Mall - Art Priming
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TOURTAG 2: ABU DHABI - IM REICH DES KALIFEN
Auf dem Weg nach Abu Dhabi machte die Expeditionskarawa-
ne der Umdasch Shop Academy einen kurzen Zwischenstopp 
bei   LAST EXIT – einem Street Food-Truck-Park. Ladenbau wird 
oftmals mit Bühnenbau verglichen. Die Bühnen für diese Dri-
ve-in-Restaurants sind grundverschieden – von einer stilech-
ten Hommage an den Film „Mad Max“ über „American Diner“ 
– die LAST EXIT Food-Trucks spielen vor perfekt inszenierten 
Themen-Kulissen. Faszinierend, wie amerikanische Einflüsse 
verstärkt im arabischen Wüstenstaat Einzug halten.
Der Besuch der Großen Moschee in Abu Dhabi und des neuen 
Louvre Museums waren ebenso unverzichtbare Programmpunk-
te. Die Architektur und Landmark-Wirkung beider Bauwerke be-
geisterten die Teilnehmer enorm. Abu Dhabi entwickelte sich 
im letzten Jahrzehnt im Gegensatz zu Dubai zum stilvollen Kul-
tur-Emirat, das altarabische Traditionen hochleben lässt. Im 
weltberühmten Emirates Palace Hotel, wo Kaffee und Kuchen mit 
Gold-Plättchen serviert werden, spürten die Tour-Teilnehmer die 
Sehnsucht nach dem Royalen.
Zurück in Dubai: Ein Konzept, um die Aufenthaltsqualität in den 
einzelnen Stadtvierteln zu steigern, ist mit dem Boxpark Dubai 
gelungen. Die Container-Mall liegt gegenüber einem Wohnvier-
tel der Locals und lädt mit einem palmengesäumten Boulevard, 
einem Boutique-Kino, diversen Concept Stores und Restaurants 
zum Austausch in der Nachbarschaft ein.

TOUR DAY 2: ABU DHABI - IN THE KINGDOM OF THE CALIPH
On the way to Abu Dhabi the umdasch Shop Academy expedition 
caravan put in a short stopover at LAST EXIT – a street-food truck 
park. Shopfitting is often compared with stage-building. The 
stages for these drive-in restaurants are very different – from a 
stylistically authentic tribute to the film “Mad Max” via “American 
Diner” – the LAST EXIT food trucks act before perfectly staged 
theme backdrops. It is fascinating to see how American influen-
ces are increasingly invading the Arab desert states.
Visits to the Great Mosque in Abu Dhabi and the new Louvre 
Museum were also essential elements of the programme. The par-
ticipants were enormously impressed by the architectural and 
landmark effect of both structures. In contrast to Dubai, over 
the last decade Abu Dhabi has developed into a stylish Emirate of 
Culture which allows the old traditions of Arabia to flourish. In 
the world-famous Emirates Palace Hotel, where coffee and cakes 
are served on gold trays, the visitors could sense the longing for a 
royal lifestyle.
Back in Dubai: a concept to increase the quality of stay in the 
various districts of the city has proved successful in the case of 
the Boxpark Dubai. The Container Mall lies opposite a residen-
tial district for locals and attracts visitors for interaction within 
the neighbourhood with a palm-fringed boulevard, a boutique 
cinema, diverse concept stores and restaurants.

TOUR 
2

Last Exit – Drive-in Food-Truck-Park DIE NEUE LUST AM FLANIEREN IST IM ORIENT ANGEKOM-
MEN, DENN OUTDOOR RETAIL-KONZEPTE BOOMEN WIE 
VERRÜCKT IN DUBAI
City Walk nennt sich die bestinszenierte Shopping-Mei-
le Dubais. Jede Ecke ist von Anfang bis zum Ende 
durchgestylt. Das Retail- und Entertainment-Konzept 
punktet mit einem Mix aus cooler Street-Art und Stadt-
park-Atmosphäre. Besonderes Highlight ist, neben 
zahlreichen Retail-Konzepten auf hohem Niveau, die 
abendliche Medienshow mit Wasserspielen im Atrium 
des City Walks. Kleine Randbemerkung: In den heißen 
Sommermonaten sorgt eine Outdoor-Klimaanlage für 
angenehme Temperaturen während dem Einkaufs-
bummel.
Alles in allem darf man gespannt sein, welche Retail- 
und Erlebniskonzepte bis zur Expo 2020 noch aus dem 
Wüstenboden wachsen.
Noch ein Tipp für den nächsten Besuch: La Mer 
am alten Jumeirah Public Beach, ist der neueste                       
Beach-Hotspot Dubais. Tagsüber lädt er zum Baden 
am Strand ein und abends zum Flanieren und Dinieren 
am Arabischen Golf. La Mer bietet eine moderne und 
urbane Street Art-Atmosphäre, die auch für Familien 
ein perfektes Wochenendziel darstellt.

THE NEW DELIGHT IN STROLLING HAS REACHED THE 
ORIENT, BECAUSE OUTDOOR RETAIL CONCEPTS ARE 
ENJOYING A REMARKABLE BOOM IN DUBAI
City Walk is the name of the shopping mile in Dubai 
with the best visual presentation. Every corner is 
meticulously styled from start to finish. The retail 
and entertainment concept scores with a blend of 
cool street art and urban park atmosphere. Apart 
from numerous high-profile retail concepts, a special 
highlight is the media show in the evenings, with a 
water garden in the atrium of the City Walk. Incidental-
ly: during the hot summer months an outdoor air-con-
ditioning system ensures pleasant temperatures during 
your shopping trip.
All in all, it will be interesting to see which retail and 
experience concepts will have grown on the desert 
sands by the Expo 2020. 
Another tip for your next visit: La Mer on the Old 
Jumeirah Public Beach is the latest seaside hotspot in 
Dubai. During the daytime it invites visitors to a day 
of bathing on the beach, and in the evening to stroll 
and dine beside the Arabian Gulf. La Mer provides a 
modern, cosmopolitan street-art atmosphere which 
makes it a perfect destination for families at weekends.

TOURTAG 3: DUBAI – VOM MEGA-HUB ZUR NEUEN URBANITÄT
Der Burj Khalifa im Herzen der Downtown Dubais ist mit 828 Metern Höhe un-
umstritten das höchste Gebäude der Welt und das Landmark der Wüstenmet-
ropole. Die Aussichtsplattform im 124./125. Stock gab den Blick frei auf weitere 
Wahrzeichen und Merkpunkte Dubais, wie zum Beispiel auf den Burj Al Arab 
oder den neuen goldenen Dubai Frame. „Der Mensch sucht immer nach Achsen, 
Knoten, Merkpunkten und Vierteln, um sich besser orientieren zu können“, so 
Mikunda über die kognitive Landkarte und räumliche Erschließung von Ver-
kaufsflächen oder öffentlichen Orten. Einer der ersten Shopping-Tempel in 
Dubai, die Mall of the Emirates mit dem weltberühmten Ski Dome in der Wüste 
zählt noch heute zu den meistbesuchten Malls in den Emiraten. Sie zeigt, dass 
eine gut gemachte Core Attraction, wie diese Ski-Indoorhalle, für kontinuierli-
che Frequenz sorgt.

TOUR DAY 3: DUBAI – FROM MEGA HUB TO NEW COSMOPOLITANISM 
At a height of 828 metres, Burj Khalifa in the heart of downtown Dubai is in-
contestably the world’s tallest building and the landmark of the desert metro-
polis. The observation platform on the 124th and 125th floors provides a view of 
other landmarks and prominent features of Dubai, like for example the Burj Al 
Arab and the new golden Dubai Frame. “We always look out for axes, hubs and 
districts in order to be able to orientate ourselves better,” commented Mikunda 
with regard to the cognitive map and spatial opening of sales areas and public 
places. To this day, one of the first shopping temples in Dubai, the Mall of the 
Emirates, with the world-famous Ski Dome in the desert, remains one of the 
most-frequented malls in the Emirates. It shows that a well-made core attracti-
on, like this indoor ski hall, guarantees a constant flow of visitors.

TOUR 
3

Photos: Umdasch

Level Shoes, Dubai – Mall Sneaker Cafe

City Walk, Dubai

REPORTS

Level Kids, City Walk – Origamifigur
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BARCELONA 
M´ENAMORA!

B arcelona ist zweifellos eines der 
absoluten TOP-Reiseziele weltweit. Allein 
2018 kamen etwa 12 Millionen Touristen 
hierher. Egal ob man sich für Sport be-
geistert und deshalb Barca ś legendäres 
Stadion Camp Nou besuchen will, man  

seine Zeit lieber an den wundervollen Stränden der Costa 
Brava verbringt, man als echter „Gourmet“ köstliche me-
diterrane Speisen genießen will oder es als Kulturlieb-
haber eher bevorzugt, zahlreiche gotische und moder-
nistische Bauwerke zu entdecken, hier ist man richtig.  

Ich lebe seit zehn Jahren in Barcelona und bin trotzdem 
immer wieder aufs Neue davon überrascht, wie lebendig 
und multikulturell diese Stadt ist. An jedem Tag der 
Woche findet sich irgendeine interessante Aktivität, ganz 
zu schweigen von der wohl besten Eigenschaft Barcelo-
nas: dem Wetter. Die Sonne scheint durchschnittlich 240 
Tage im Jahr. 

 
Meine freien Tage beginne ich gerne mit einem 
leckeren Frühstück in irgendeiner Fleca (Bäckerei) 
in der Altstadt. Eine Möglichkeit wäre beispiels-
weise das „El Mos“ (Der Happen) in unmittelbarer 
Nähe zur Promenade Las Ramblas und der Placa 
Catalunya, aber eben doch nicht direkt auf einem 
dieser beiden Hotspots. Man bekommt Kuchen, Cro-
issants oder ein bocadillo de jamon, stets mit pan 
con tomate! 

Nach dem Frühstück schlendere ich ein wenig 
durch die Altstadt und bestaune dabei die wunder-
volle gotische Kathedrale, das berühmte Picasso 
Museum (immer voller Touristen) und den Kon-
zertsaal Palau de la Música. Nicht selten trinke ich 
einen Kaffee im Els quatre Gats, jenem legendären 
Café, das im 19. und 20 Jahrhundert von zahlreichen 
(berühmten) KünstlerInnen besucht wurde. 

by Laura Roban, Key Account Manager – 
Barthelmess GmbH

REPORTS REPORTS

B arcelona is one of the TOP destinations of the 
world, with around twelve million tourists in 
2018. Whether you are into sports and come 
to see Barça’s Camp Nou, you want to enjoy 
the beautiful beaches of Costa Brava, you’re 
a “gourmet” and want to get the best of the 

Mediterranean food, or you love culture and want to explore 
Gothic and Modernist buildings, this is your reference point! 

I’ve been living in Barcelona for the last 10 years and it 
still surprises me how alive and how “multi-culti” this 
city is. Every day of the week there’s some interesting 
activity to do, not to mention the city’s best feature: the 
weather. The sun shines around 240 days a year!

On my free days I like to start by having a nice breakfast in 
some Fleca (Bakery) in the old town. A good option is El Mos 
(“the bite”), very close to Las Ramblas and Plaça Catalunya, 
but not on them! You can have cake, croissant or a bocadillo 
de jamón, always with pan con tomate! 

After breakfast I walk through the Old Town, where I admire 
the wonderful Gothic Cathedral, the well-known Picasso 
museum (always packed 
with tourists), and the 
modernist Palau de la 
Música. I also like to have 
a coffee at Els quatre Gats, 
the mythical bar where 
artists of the XIX-XX 
century used to hang out 
and be creative.

Las Ramblas Palau de la Musica

Boqueria
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Wir Spanier genießen Essen und Ge-
sellschaft auf unsere eigene Art. Wir 
frühstücken gerne zweimal, dann 
Mittagessen zwischen 14 und 15 Uhr, 
noch eine Zwischenmahlzeit gegen 
16/17 Uhr und schließlich Abendes-
sen zwischen 21 und 23 Uhr. Aber das 
ist noch nicht alles. Gerne nehmen 
wir noch einen Drink vor oder nach 
dem Abendessen (nennt sich Toc). Ein 
Besuch in der Diskothek steht nicht 
vor 1 Uhr nachts auf dem Programm. 
Ja, wir machen alles ziemlich spät 
und wir holen gerne alles aus einem 
Tag heraus. 

Nach all der Lauferei suche ich für 
gewöhnlich gerne den Mercat de la 
Boqueria, ganz in der Nähe der Las 
Ramblas auf. Hier kann man Früchte, 
Gemüse, Fisch oder Fleisch kaufen 
und an den Ständen auch etwas zu 
trinken oder zu essen bekommen. 
Denen, die es bevorzugen, sich hin-
zusetzen und bedient zu werden, 
empfehle ich das „König“ (ja, der 

Name ist deutsch, aber das Essen ist katalanisch), ein super Beispiel für 
leckere Tapas, Hamburger und Spezialgerichte – Fast Food auf unsere 
Art. 

Nun ist es Zeit für die Highlights der Stadt: Passeig de Grácia: die Ein-
kaufsmeile für jeden Geldbeutel. Auf zwei Kilometern Länge und 
auf beiden Straßenseiten findet man Läden wie Zara, Mango, Adolfo 
Dominguez, Carolina Herrera, Nike, Chanel, Louis Vuitton und viele 
andere. Aber das ist nur ein Teil des Zaubers, der von dieser Prachtstra-
ße ausgeht. Während man von einem Geschäft in das nächste wandert, 
kann man gleichzeitig einige bedeutende Bauwerke des Modernis-
mus wie die Casa Battló (deren Besuch 
ich Ihnen wärmstens empfehle) oder 
die Casa Milá - beides Meisterwerke von 
Antoni Gaudi – bestaunen. 

Wenn ich immer noch Lust habe weiter zu 
laufen, folge ich der Avinguda Diagonal 
in Richtung der Sagrada Familia und 
genieße im Vorbeigehen den Blick auf die 
Casa de les Punxes. 

An Gaudi ś geliebter Kathedrale 
angelangt, gehe ich gerne einmal drum 
herum und bewundere ihre Schönheit 
von vier verschiedenen Seiten. Sie ist wie 
eine riesige, atemberaubende Sandburg. 
Aber die tollste Überraschung wartet 
drinnen. Buchen sie die Eintrittskarten 
lieber im Voraus, denn auch hier warten 
in der Regel enorme Touristenscharen.  

REPORTS REPORTS

We Spanish people enjoy food and company in a different way. We can 
have breakfast twice, lunch at 2-3pm, merienda at 6-7pm, and dinner 
between 9-11pm. But that’s not all! We can also have a drink before or 
after dinner (called Toc). And discos start their schedule at 1am. Yes, we 
do everything late, and we squeeze the day as much as we can.

After all the walking, I usually go to Mercat de la Boqueria, very close to 
Las Ramblas. You can shop for fruit, vegetables, fish, meat, and also have 
something to drink or eat at the stands. If you are more into sitting down 
and being served, I recommend you try König (yes, the name is German, 
but the food is Catalan) that is a great example of tasty tapas, hamburgers 
and special dishes - fast food, our style.

And now, time for the city’s highlights: Passeig de Gràcia: THE 
SHOPPING ZONE for all pockets. On two kilometres and two sides, you 
can find shops like: Zara, Mango, Adolfo Dominguez, Carolina Herrera, 
Nike, Chanel, Louis Vuitton and many many others. But that’s only part 
of the enchantment that this street has. While walking from shop to shop, 
you get to admire Modernist buildings like Casa Batllò (which I strongly 
recommend you visit) and Casa Milà, both Gaudi’s masterpieces.

If I still feel like walking, I go down the Diagonal Avenue, towards La 
Sagrada Familia and enjoy the edgy Casa de Les punxes on the way. 

Once I reach Gaudi‘s beloved cathedral, I like to take a walk around it, 
and admire its beauty from the 4 different sides. It’s like a huge breath-ta-
king sandcastle! But the best surprise is on the inside. Make sure you 
book tickets in advance, because the place is always full of tourists.

Passeig Maritim

La Sagrada Familia

Barcelona bei Nacht

Anschließend gönne ich mir ein Eis und entspanne ein wenig im 
Parc de la Sagrada Familia, genieße die Sehenswürdigkeiten, die 
Ruhe und ein wenig Schatten unter der heißen Sonne. 

Nachmittags spaziere oder nehme ich die Metro zum Passeig 
Maritim. Hier treffe ich für gewöhnlich ein paar Freunde zum 
Bowling, für einen Kinobesuch, auf einen Spaziergang oder 
einfach nur, um ein wenig in der Sonne zu liegen, auf der Wiese 
vor dem Aquarium. 

Wenn sie noch nicht genug haben vom Shopping, finden Sie hier 
außerdem das Maremagnum Shopping Center. 

Es ist Zeit fürs Abendessen. Wenn es ein romantisches Dinner 
sein soll, bleibe ich normalerweise in dieser Gegend und gönne 
mir eine leckere Paella de pescado y marisco. Wenn ich mit 
Freunden unterwegs bin, gehe ich sehr gerne zu Patrón. Abends 
gibt es hier jazzige Live Musik und die Location ist einfach wun-
derschön dekoriert. 

Nach dem Abendessen ist die Zeit reif für einen Toc (Drink). Dafür 
gibt es jede Menge Möglichkeiten in der Altstadt, aber mein Favorit ist 
definitiv die Skybar. Ein unglaublicher Blick über die Stadt, ein Pool auf 
dem Dach und sehr spannende Cocktails. Es ist eine sehr angenehme Art 
und Weise, den Samstagabend ausklingen zu lassen und zu beobachten 
wie Barcelona zu jeder Stunde des Tages vor Energie pulsiert. Diese Stadt 
schläft tatsächlich nie!

Then I have an ice cream and relax in Parc de la Sagrada Familia, 
enjoying the sights, the peace, and a bit of shadow under the burning sun. 

In the afternoon, I walk or take a metro to the Passeig Maritim. It’s where 
I usually meet my friends for some bowling, cinema, walk, or just lying 
in the sun, on the grass in front of the Aquarium. 

If you hadn’t had enough shopping for the day, there’s Maremagnum 
shopping centre to please you.

Time for dinner! If it’s a romantic dinner, I usually stay in the area and 
have a nice Paella de pescado y marisco at Maritim. If I’m with friends, 
I love going to Patrón. In the evenings there’s jazzy live music, and the 
place is just beautifully decorated. 

After the nice dinner, it’s time for a Toc (drink). There are many options 
in the Old Town, but my favourite is definitely Skybar. Amazing view of 
the city, rooftop pool and very interesting cocktails. It’s a pleasant way to 
finish a Saturday night, watching how Barcelona pumps with energy at 
all hours. This city just never sleeps!  

Photos: Adobe Stock
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B A R T H E L M E S S  M A N N E Q U I N  C O L L E C T I O N

i n f o@b-man n e q u i n s.com
b-ma n n e q u i n s.co m
visit us on

contact us

+49 (0) 911 97 13 219

B - M A N N E Q U I N S
[the next gener a t i o n in manne q u i n s]

      i n s p i r e d

Visit our new showroom in Fuerth/Bavaria 

and be inspired by the latest trends 

and the technical specifications of our 

sustainable mannequins. 

      T H I S  I S  U S

Barthelmess GmbH is the European market 

leader for holistic visual marketing.

We work on a customer-specific basis, are 

familiar with the procurement markets and 

master the entire visual marketing supply 

chain. We specialize in handling complex 

projects for the design of the point of 

sale of our clients.

With the B Mannequin GmbH, we can offer 

sustainable window displays, perfectly 

matched to the CI of your company. In 

order to successfully position your brand 

or products on the market, we always think 

and act holistically. Convince yourself of 

the variety of our possibilities and our 

passion for visual merchandising.
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Individualität, 
Diversität und 
viel Gefühl

B-MANNEQUINS

Ein neuer modischer Pluralismus prägte die 
Designerschauen in den Fashion-Metropolen 
Mailand, Paris und New York im Herbst des 
vergangenen Jahres. Nicht zuletzt deshalb 
lautet die Erkenntnis für Frühjahr/Sommer 
2019: eindeutige Trends gibt es nicht mehr.

A new kind of pluralism characterised the 
designer shows in the fashion metropolises 
Milano, Paris and New York City in autumn last 
year. Not least because of that the conclusion 
for spring/summer 2019 is: there are no more 
obvious trends. 

Individuality, 
diversity and a 
lot of emotion

Chanel

L iebe ist wohl die einzig richtige Antwort auf diese 
politisch unsicheren Zeiten, denn: das Private ist 
politisch. Das zeigt die Mode heute mehr denn je. 
Designer wenden sich dem Inneren zu, vielleicht 
auch ein bisschen aus Verzweiflung, weil die Welt, 
dieser große Problemhaufen da draußen, viel zu groß 

ist, als dass sie sich dem aktiv annehmen könnten […]“, schreibt 
Vogue-Autorin Hella Schneider in einem Artikel über die Paris 
Fashion Week 2018.
Für den ein oder anderen mag diese Einschätzung zunächst 
ein wenig arg dramatisch klingen und doch ist bei genauerem 
Hinsehen in der Welt der Mode derzeit eine gewisse Tendenz zur 
Abkehr von der Außenwelt - eine Art Realitätsflucht, wenn man so 
will - deutlich erkennbar. Nicht wenige DesignerInnen, so macht 
es den Eindruck, lassen sich bei ihren Entwürfen und Kollektio-
nen anstelle von gesellschaftlichen Strömungen, übergeordneten 
Trends, oder gar politischen Motiven, aktuell lieber von persönli-
chen Gefühlen, den eigenen Sehnsüchten, individuellen Vorlieben 
oder phantasievollen Traumwelten leiten. Und so kommt es einem 
fast so vor, als wollten die vielen unterschiedlichen Fashion Shows 
der internationalen Modewochen im Herbst 2018 am Ende eine 
Art gemeinsames Statement für grenzenlose Designvielfalt, Indi-
vidualität, Diversität und ganz viel Gefühl formulieren. Auch für 
Fashion Expertin Hella Schneider steht zweifelsohne fest: „Selten 
zuvor waren so viele unterschiedliche Visionen, Mensch zu sein, 
auf dem Runway zu sehen.“

B-MANNEQUINS

P robably love is the only proper answer in these po-
litically uncertain times, because: the private is 
political. Today ś fashion makes that more obvious 
than ever. Designers devote themselves to the 
inward, maybe even a bit with despair since the 
world, this pile of problems out there, is way too 

big to actively attend to it [...]“, Vogue-authoress Hella Schneider 
writes in an article about Paris Fashion Week 2018. For some 
readers this assessment may sound a bit too dramatic at first, 
but on closer inspection the world of fashion currently reveals a 
clear tendency towards rejection of the external world – a kind 
of escapism if you will. Instead of superior social trends or even 
political motifs, it seems that more than a few designers currently 
favour to use personal feelings, own longings, individual prefe-
rences, or fanciful dream worlds to get their inspiration from. So, 
it nearly seems that all the different fashion shows in the inter-
national metropolises in autumn 2018 finally wanted 
to formulate one common statement for unlimited 
variety of design, individuality, diversity and 
a lot of emotion. Also, fashion expert Hella 
Schneider declares without a doubt: “In the past 
we have rarely seen so many different visions 
of being human on the runway.”

( M A G I S C H E )  T R A U M R E I S E N
Altmeister Karl Lagerfeld ist längst dafür bekannt, die Besucher 
seiner Shows auf regelrechte Traumreisen mitzunehmen. 
Diesmal zauberte der gebürtige Hamburger für Chanel kurzer-
hand eine atemberaubende Strandlandschaft mit echtem Sand 
und echtem Wasser ins Pariser Grand Palais und präsentierte vor 
dieser Kulisse sommerliche Kleider gepaart mit bauchfreien Tops 
und bequemen Leggins. 
Auch Designerin Veronica Etro entschied sich für eine modische 
Reise zu verschiedenen Orten am Pazifik und kreierte auf diese 
Weise eine Art „Remix der Kulturen“, in dem sowohl Einflüsse aus 
der kalifornischen Surfszene, als auch hawaiianische und japani-
sche Modeelemente zu finden sind. 
In New York wiederum schickte das Designer-Trio Patric DiCaprio, 
Claire Sully und Bryn Taubensee von Vaquera seine Gäste auf 
Zeitreise und kreierte dafür ein Szenario, das als „übernatürliche 
80er-Jahre-School“ definiert wurde. Modisch bedeutete dies die 
Kombination von Karottenhosen mit asymmetrischen Rüschen-
tops, Jogginghosen mit wie gekürzt wirkenden Prom-Kleidern, 
sowie zerschlissene Tüllröcke mit Sweatshirts.

( M A G I C A L )  J O U R N E Y S
Grand master Karl Lagerfeld 
has long been known for 
taking the visitors of his 
shows on real journeys. 
This time the designer, who 
was born in Hamburg, created a 
stunning beach scenery with real 
sand and real water for Chanel in the 
Parisian Grand Palais. In front of 
this amazing backdrop he presented 
summerly dresses paired with belly 
tops and comfortable leggings. 
Also, designer Victoria Etro settled for a 
fashion journey to different locations at 
the Pacific Ocean and hereby invented 
a kind of “remix of cultures” with in-
fluences from the Californian surfing 
society as well as Hawaiian and Japanese 
fashion elements. 
In New York City, however, the design 
trio Patric DiCaprio, Claire Sully and 
Bryn Taubensee of Vaquera took their 
guests on a time journey and for that 
purpose created a scenario which 
was defined as “supernatu-
ral 80s school”. Regarding 
their collection this meant 
the combination of carrot peg 
top pants with asymmetrical frill tops, swe-
atpants with shortened prom dresses as well as 
tatty tulle skirts with sweatshirts.

Vaquera
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F E M I N I N I T Y 
While Karl Lagerfeld emphasised the functionality of modern 
women in his collection for Fendi by showing practical clothes 
which were often equipped with a double function, Domenico 
Dolce and Stefano Gabbana sent 100 women of every age - draped 
in black lace and with candles in their hands – over the catwalk 
at the beginning of the show in Milano. Following this, friends of 
the designers, including Monica Bellucci and Isabella Rossellini, 
presented the new collection for spring/summer 2019 focussing 
on the evolution of the  in-house D&G-DNA. 
“On the one hand the woman this collection was made for is an 
amazon and warrioress, one the other hand she is a sea goddess. 
She is a woman who is resolved to get to the top and she is strong”, 
Ian Griffith described the designs of the Max Mara show in 
Milano which was dominated by waxed trench coats, laminated 
yellow fabrics as well as emphasised shoulder pads and asymme-
trical drapery. 
As part of the New York City Fashion Week the label The Row once 
again illustrated how soft, elegant and feminine minimalistic 
fashion can be. Featuring the high couture behind the voluminous 
designs the Olsen twins went without a pompous runway show in 
favour of a restrained, intimate presentation. 

F E M I N I N I T Ä T
Während Karl Lagerfeld in seiner Kollektion für Fendi die Funkti-
onalität der modernen Frau hervorhob und diese mit praktischen 
Kleidungsstücken, nicht selten mit Doppelfunktion versehen,  un-
termauerte, schickten Domenico Dolce und Stefano Gabbana zu 
Beginn ihrer Show in Mailand gleich 100 Frauen jeden Alters, in 
schwarze Spitze gehüllt und mit Kerzen in der Hand, über den 
Laufsteg. Im Anschluss präsentierten unter anderem Monica 
Bellucci und Isabella Rossellini die neue Kollektion für Frühjahr/
Sommer 2019, in der die Evolution der hauseigenen D&G-DNA im 
Vordergrund stand. 
„Die Frau, für die diese Kollektion entworfen wurde, ist auf der 
einen Seite eine Amazone und Kriegerin, auf der anderen eine 
Meeresgöttin. Sie ist eine Frau, die entschlossen ist, es an die 
Spitze zu schaffen, und sie ist stark“, beschrieb Ian Griffith die 
Entwürfe der Max-Mara-Show in Mailand, in der gewachste Tren-
chcoats, beschichtete gelbe Stoffe, sowie betonte Schulterpar-
tien und asymmetrische Drapierungen die modischen Akzente 
setzten. Im Zuge der Fashion Week New York verdeutlichte das 
Label The Row einmal mehr, wie sanft, elegant und feminin mini-
malistische Mode sein kann. Die große Schneiderkunst hinter den 
voluminösen Entwürfen in den Mittelpunkt stellend, verzichteten 
die Olsen Zwillinge auf eine pompöse Runway-Show zugunsten 
einer zurückhaltenden, intimen Kollektionspräsentation. 

Max Mara

G R E N Z E N L O S E  V I E L F A L T
Miuccia Prada vereinte in ihrer Show in Mailand gekonnt die 
zunächst recht gegensätzlichen Themen Konservatismus und Ju-
gendlichkeit und kombinierte dafür scheinbar mühelos bundfal-
tige Bermudas mit tief dekolletierten Trägertops und Kniestrümp-
fen aus Spitze, ebenso wie Babydoll-Kleider mit konservativen 
Strickpullis und Schleifen am weißen Hemdkragen. 
In New York City wählte Kerby Jean-Raymond, der als eine der 
wichtigsten Stimmen der schwarzen US-Bevölkerung in der Welt 
der Mode gilt, einen ganz besonderen Ort für seine Show. Die 
neueste Kollektion seines Labels Pyer Moss präsentierte er in 
Weeksville, einem Viertel in Brooklyn, das im 19. Jahrhundert das 
Zuhause einer der ersten freien schwarzen Communitys in den 
USA geworden war. 
Auch im Hause Gucci entschied man sich im Herbst 2018 für 
einen geschichtsträchtigen Ort. Nicht wie üblich im Mailänder 
Headquarter, sondern im legendären Pariser 80er-Jahre Club „Le 
Palace“, der früher einmal ein Theater gewesen war, inszenierte 
Alessandro Michele eine weitere visionäre Fashion Show. Eine Art 
Kuriositätenkabinett unterschiedlichster Looks und Charaktere, 
von denen jeder ein anderes modisches Gefühl symbolisierte. 

U N L I M I T E D  V A R I E T Y
For her show in Milano Muccia Prada masterly united the very 
contrary themes conservatism and juvenility. With apparent ease 
she combined pleated Bermuda shorts with low-cut strappy tops 
and lacy knee socks, as well as baby-doll dresses with conservati-
ve knit jerseys and ribbons on white shirt collars. 
In New York City Kerby Jean-Raymon, who is considered one of 
the most important voices of the black US-population within the 
world of fashion, chose a really special location for his show. The 
latest collection of his label Pyer Moss was presented in Weeksvil-
le, a neighbourhood in Brooklyn, which had been the home of the 
first free black community in the USA in the 19th century. 
Also, Gucci decided to enter a history-charged location in autumn 
2018. Alessandro Michele staged another visionary fashion show, 
not as usual in the Milan headquarters of Gucci but in legendary 
Parisian 80s club “La Palace”, which had been a theatre in the 
old days. The result was a kind of cabinet of curiosities with 
most diverse looks and characters, each of them symbolising a 
different kind of fashionable emotion. 

Photos: @ Catwalkpix.com, Stefan Knauer Prada
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Ein VM MAG-Gespräch mit Simon Zillober, Head of Product  
& Key Account Manager Europe bei B-Mannequins, über den 
Einfluss von Mode auf die Figurenindustrie. 

„Es lebe die Vielfalt“
„Long live diversity“

VM MAG: Herr Zillober, welchen Einfluss haben Modeströmungen 
generell auf Figurenkollektionen?
Simon Zillober: Generell gilt, dass langfristig die Modetendenzen die 
Entwicklung neuer Figurenserien und vor allem das Erscheinungs-
bild deutlich beeinflussen. Allerdings handelt es sich dabei mehr um 
grundlegende Design- und VM-Gestaltungsvorgaben seitens des Mo-
dehandels und der Retail-Stores der Fashion Industrie. Kurzfristige 
Modetrends (auch saisonale Einflüsse) sind zu kurzlebig, um bei der 
Entwicklung der Mannequins von Bedeutung zu sein. Hierbei findet 
die Anpassung an Saisontrends meistens durch entsprechende Ge-
staltung der Window-Konzeptionen statt. 

VM MAG: Wie sieht die Einflussnahme der Designerschauen im 
Herbst 2018 bezogen auf die Saison 2019 aus?
Simon Zillober: Es lebe die Vielfalt… das war auch mein Resümee von 
2018 fürs nächste Jahr. Unser Ziel ist es immer am Puls der Zeit neue 
Features und durchdachte Lösungen für die VM-Mode- und Sport-
branche anzubieten.

VM MAG: Mr Zillober, to what extent do fashion trends generally 
influence new mannequin collections?
Simon Zillober: In general, fashion tendencies obviously have a 
long-term influence on the development of new mannequin series 
and especially affect the visual appearance of the products. But in 
fact, we talk about basic design and vm guidelines here, on the part 
of the fashion retail and the fashion industry. Short-term fashion 
trends (also seasonal influences) are too transient to be important for 
the development of mannequins. The adaption to seasonal trends is 
mostly ensured by suitable window designs and decoration concepts. 

VM MAG: How would you describe the influence of the designer shows 
in autumn 2018 on the upcoming fashion season 2019?
Simon Zillober: Long live diversity… this was my personal résumé 
of 2018 for the next year, too. Our main goal is to steadily offer new 
features and well-conceived solutions for the vm-fashion and sports 
industry, always keeping a finger at the pulse of the times. 

A VM MAG-interview with Simon Zillober, Head of Production 
& Key Account Manager Europe for B-Mannequins, about the 
influence of fashion on the mannequin industry. 

VM MAG: Im Zusammenhang mit den Fashion Shows 
im Herbst 2018 war tatsächlich eine deutliche 
Tendenz zu mehr Vielfalt beispielsweise in Form 
von Models unterschiedlichen Alters, unterschied-
licher Hautfarbe oder unterschiedlichen Figuren-
typs spürbar. Wie reagiert man bei B-Mannequins 
auf diese Entwicklung?
Simon Zillober: Genau hierzu haben wir unsere 
Hausaufgaben gemacht und bieten dem Kunden 
exklusiv unser „Mix and Match“-System an. Mit 
wenigen Handgriffen lässt sich das Erscheinungs-
bild der Mannequins verändern. Unsere Kunden 
erhalten die Möglichkeit mit jedem Fensterwech-
sel auch die Optik der Figuren anzupassen. Selbst-
verständlich präsentieren wir diese Neuheit in 
unserem Showroom in Fürth.

VM MAG: Designerinnen und Designer zeigen in 
Bezug auf Entwürfe bzw. ganze Kollektionen aktuell 
viel Mut zu Unordnung, Vielfalt und individuellem 
Style. Spüren Sie das aktuell auch im Bereich der 
Schaufensterfiguren, oder setzt die Mehrheit hier 
aktuell auf einen bestimmten Figurentypus?
Simon Zillober: Nach wie vor ist der Bereich 
Tailor-Mannequins und Tailor Bust noch das Maß 
aller Dinge. Ich denke, dass diese Entwicklung noch 
bis zur Euroshop 2020 so anhalten wird. Danach 
werden sich alle wieder von neuen Trends inspirie-
ren lassen dürfen.

VM MAG: Welchen Stellenwert haben die Themen 
Ökologie und nachhaltige Produktionsverfahren in 
Ihrem Unternehmen?
Simon Zillober: Ökologie und Nachhaltigkeit stehen 
bei uns an erster Stelle. Deshalb sind wir auch so 
von unserem zu 100% recyclebaren Mannequin 
überzeugt. Und der Zuspruch und das Interesse 
unserer Kunden geben uns dabei Recht. Deshalb 
werden wir diesen Bereich weiter konsequent 
ausbauen. 

VM MAG: Herr Zillober, vielen Dank für das 
Gespräch. 

VM MAG: In the context of the international fashion 
shows in autumn 2018 there was in fact a notice-
able tendency towards more diversity for example 
in the form of catwalk models with different ages, 
different skin color or different bodies. How does 
B-Mannequins respond to this development?
Simon Zillober: Concerning this matter, we have de-
finitely done our homework and now provide our 
customers the exclusive “mix and match”-system. 
With just a few quick motions the visual appearance 
of the mannequin can be changed. Our customers 
get the opportunity to adapt the look of the manne-
quins to every new shop window concept. Of course, 
we present this novelty in our showroom in Fürth.

VM MAG: Fashion designers currently show a lot of 
courage to promote disorder, diversity, and indivi-
dual style. Do you notice the same courage within 
in the mannequin sector or do most of the retailers 
still focus on a special type of mannequins?
Simon Zillober: Tailor mannequins and tailor busts 
are still the measure of all things. I think that this 
development will continue until Euroshop 2020. Af-
terwards everyone in the mannequin business will 
be inspired by new trends. 

C&A Winter-Topstores

Photos: Comma

Photos: Carl Gross

VM MAG: How important are topics like ecology 
and sustainable manufacturing processes for your 
company?
Simon Zillober: Ecology and sustainability rank first 
for us. That is why we are absolutely convinced of 
our 100%-recyclable mannequin. Our customers´ 
reception and interest prove us right. This is why we 
are consistently extending this sector. 

VM MAG: Mr Zillober, thank you very much for the 
interview. 
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The Istanbul Butcher

Dreamtime Australia Design realisiert außergewöhnliches 
Fleischerei-Konzept in der Türkei. 

Dreamtime Australia Design realises extraordinary 
butchery concept in Turkey.

BRANDSPACES

T he concept of the architecture firm based in Sydney 
was to create a truly unique, world-class specia-
list shop with modern, cutting-edge design elements 
and features that has the potential to re-define the 
category beyond the Bosporus metropolis. 

The basic conceptual premise was to include virtually all of the tradi-
tional “back-of-the-house” work areas, which are normally not acces-
sible for customers, within the “front-of-the-house”. 

The view into the refrigerated cool room for example should illustra-
te the high level of precision and craft that is indispensable in the 
butchering preparation process. In the three-sided floor-to-ceiling 
glass-walled room specialty cuts of meat slowly rotate past customers 
and outdoor passers-by while aging hung from two circular cos-
tum-designed copper constructions. A stunning backlit stone wall 
which resembles burning firewood embers forms the fourth wall. 

Behind another curved glass wall skilled butchers work on round, 
massive French Oak timber butcher blocks showing their incredib-
le craft in front of the customers. This main Butcher Theatre in the 
centre of the store features a hair-on-hide leather rear wall covered 
and protected by glass from famed Texas-based leather artist Kyle 
Bunting, representing perhaps the ultimate in recycling. 

A street front façade with hand-carved Italian Travertine marble 
and copper elements as well as rich timber wall panelling and a fi-
ve-metre high timber beam ceiling, hand-cut marble stone floor 
and extensive cabinets with copper and glass inside the store com-
municate the elegance of European jewellery stores.  Concierge-sty-
le staff assisting customers with any and all requests and queries 
while standing next to the clients, not behind a counter, round off the 
distinct and interactive retail experience. 

www.dreamtimeaustraliadesign.com 
Photos: Mirhan Bilir

BRANDSPACES

Z iel des Architekturbüros aus Sydney war es, ein 
wirklich einzigartiges Fachgeschäft zu entwerfen und 
mithilfe einer ganzen Reihe von modernen und inno-
vativen Designelementen weit über die Bosporus-Met-
ropole hinaus neue Maßstäbe zu setzen. 

Die grundlegende Idee hinter dem Store-Konzept besteht darin, 
nahezu sämtliche Arbeitsbereiche – auch solche, die normalerweise 
im Hintergrund angesiedelt und für die Kunden nicht zu sehen sind - 
ins Ladeninnere zu integrieren. 

So soll der Blick in den Kühlraum beispielweise einen Eindruck 
davon vermitteln, welches Maß an Präzision und handwerklichem 
Geschick für die Vor- bzw. Zubereitung der Verkaufsware nötig ist. 
In dem auf drei Seiten, vom Boden bis zur Decke verglasten Raum 
rotieren ausgewählte Fleischwaren an zwei kreisrunden, maßgefer-
tigten Kupferkonstruktionen, während an der vierten Seite eine be-
eindruckende, hintergrundbeleuchtete Steinmauer die Assoziation 
mit brennendem Feuerholz bzw. Glut hervorruft.  

Hinter einer weiteren abgerundeten Glaswand arbeiten geschulte 
Fleischer an massiven Holzblöcken aus französischer Eiche und 
zeigen ihr Können direkt vor den Augen der Kundschaft, beinah wie 
Shushi-Köche. Die Rückwand dieser „Live-Bühne“ bildet ein Art ver-
glaster Wandteppich aus Rinderfell, ein Werk des texanischen Le-
der-Künstlers Kyle Bunting: die ultimative Form des Recyclings, 
wenn man so will. 

Eine Außenfassade aus handgemeißeltem italienischem Marmor 
und edlen Kupferelementen, sowie Wandvertäfelungen und fünf 
Meter hohe Decken aus dunklem Holz im Innenbereich, Marmorflie-
ßen am Boden und reichhaltige Schaukästen aus Glas und Kupfer im 
Innenbereich, vermitteln die Eleganz europäischer Juweliergeschäf-
te. Verkaufspersonal, das sich Seite an Seite mit den Kunden durch 
den Laden bewegt und deren Wünsche entgegennimmt, rundet das 
einzigartige, interaktive Retail-Erlebnis ab.
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Materialmix

Francesc Rife Studio gestaltet neuen Camper Store 
im italienischen Fidenza Village Shopping-Center. 

Francesc Rife Stuido designs new Camper store in 
Italian Fidenza Village shopping centre.

Mixture of materials

BRANDSPACES

I n an attempt to capture the identity of the 
brand Camper and to extend the dialogue 
between the local and the global, the traditio-
nal and the pioneer, the Spanish design studio 
focusses on an interesting mixture of materials 
consisting of tiles, steel, oak and rope. 

Gray terracotta tiles on the floor and on the walls in 
combination with black steel define the visual ap-
pearance of the exhibition area in the centre of the 
space.  The colouring of the tiles was consciously 
chosen to neutralize their visual impact and to put 
the emphasis on the product. 

The sales area is surrounded by shelves executed 
in dark Valchromat which do not only serve as a 
practical tool for storage. Incorporated vertical LED 
strips additionally ensure an effective and poetic 
presentation of the different shoes. 

Both counter and the staircase right beside it, are 
designed in black steel which can be found throug-
hout the store as a recurrent design element. Its 
linear austerity is highlighted by the presence of 
a large number of decorative lamps, specifically 
designed by Francesc Rife Studio for the project. 

Dark smoked glass on the sides of the staircase 
offers a look into the interior of the basically opaque 
metal cube. Its large proportions and shaping make 
it one of the main protagonists of the store. The 
geometric simplicity of the interior of the staircase 
is enriched by the use of natural oak and black steel. 
Finally, the upper floor is characterized by number-
less ropes which have been chosen as a reference to 
shoelaces and provide a transparent and harmoni-
ous demarcation of the storage area. 

www.rife-design.com 
Photos: David Zarzoso 

B eim Versuch die Hauptmerkma-
le der Marke Camper aufzugreifen 
und zugleich das Zusammenspiel von 
lokalen und globalen sowie traditio-
nellen und modernen Elementen her-
vorzuheben, setzt das spanische De-

signbüro auf einen interessanten Materialmix aus 
Fliesen, Stahl, Eiche und Seil. 

Graue Terrakotta-Fliesen am Boden und an den 
Wänden dominieren zusammen mit schwarzem 
Stahl das Erscheinungsbild des Ausstellungsbe-
reichs im Zentrum des Stores. Die Farbgebung der 
Fliesen wurde ganz bewusst gewählt, um deren 
visuellen Effekt zu neutralisieren und den Fokus 
gezielt auf die Ware zu lenken. 

Umrandet wird die Verkaufsfläche von dunklen 
Valchromat-Regalen, die nicht nur die Lagerung, 
sondern, dank integrierter, vertikal verlaufender 
LED-Leuchtstreifen, auch eine effektvolle Präsenta-
tion der einzelnen Schuhmodelle ermöglichen. 

Sowohl die Ladentheke als auch die unmittelbar 
daran anschließende Treppenkonstruktion sind 
aus schwarzem Stahl gefertigt, der als wiederkeh-
rendes Designelement an unterschiedlichen Stellen 
im Inneren des Stores zu finden ist. Seine strenge, 
lineare Klarheit wird nicht zuletzt durch eine 
Vielzahl an Hängelampen betont, die von den spa-
nischen Designern eigens für das Projekt entworfen 
wurden. 

Dunkel getöntes Glas ermöglicht über die Seiten 
einen Blick ins Innere des ansonsten blickdichten 
Treppenaufgangs, der allein aufgrund seiner Pro-
portionen und seiner Formgebung als Blickfang 
fungiert. Die geometrische Einfachheit im Inneren 
des Kubus wird dabei durch den Einsatz von unbe-
handelter Eiche und schwarzem Stahl aufgewertet. 
Im Obergeschoss schließlich sorgen zahllose Seile, 
die an Schnürsenkel erinnern sollen, für eine trans-
parente und harmonische Abgrenzung des Lagerbe-
reichs. 
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Studio David Thulstrup entwirft spektakuläres 
Retail-Projekt in Kopenhagen. 

Studio David Thulstrup creates dramatic
retail project in Copenhagen. 

„Der tollste Blumenladen 
der Welt“

„The best flower shop in the world“

BRANDSPACES

www.studiodavidthulstrup.com 
Photos: Irina Boersma 

I m Tableau Concept Store, beheimatet im Herzen der dänischen Hauptstadt  
in einem ehrwürdigen Gebäude aus dem 19. Jahrhundert, hat Designer 
und Architekt David Thulstrup das Verkaufen von Blumen zu einer Form 
der Kunst erhoben. 

Hinter Tableau steckt Julius Vaernes Iversen, der zusammen mit seinem 
Bruder Magnus bereits eine Reihe von Blumenläden in Kopenhagen unter dem 
Markennamen BB Blomster führt. „Mit Tableau wollte Julius das Blumenver-
kaufen auf ein neues Niveau heben und ganz nebenbei den tollsten Blumen-
laden der Welt eröffnen, in dem zwar die Pflanzen noch immer das zentrale 
Element darstellen, aber auch die Räumlichkeiten drum herum, super cool und 
inspirierend sind“, erklärt David Thulstrup, der, was die Gestaltung der galerie-
ähnlichen Räumlichkeiten und der Innenreinrichtung anging, von seinem Auf-
traggeber völlig freie Hand erhielt. 

Wände und Decken wurden grob abgebeizt und geben nun den Blick frei auf 
rauen Beton und altes Mauerwerk. Reste von Tapeten und anderen Baustoffen 
geben Hinweise auf Bewohner aus vergangenen Tagen. „Das Ganze trägt den 
Namen Tableau, denn Julius wollte, dass wir auffällige Produktgruppierun-
gen und Motive kreieren“, verrät Thulstrup. Zu diesem Zweck gestaltete er un-
terschiedliche Displaypodeste, wie beispielweise Terrazzo-Blöcke, Stelen aus 
getöntem Glas, Aufsteller aus Lochblech, oder transparente Glasziegel. 

Den Untergrund bildet ein hellblauer Vinylboden, der als Kontrast zu den ar-
chitektonischen Formen der Podeste und zur Rauheit der Wände fungieren 
soll. Speziell angefertigte LED-Leuchtmittel mit verspiegelten Metalloberflä-
chen, die unterhalb der Decke zu schweben scheinen, reflektieren die Farbe des 
Bodens. 

A rchitect and designer David Thulstrup has turned flower selling 
into an art form, conceiving the new Tableau concept store in a 
characteristic 19th century building on St. Kongensgade in the 
heart of the Danish capital. 

Tableau is the brainchild of Julius Vaernes Iversen who runs 
Copenhagen’s popular BB Blomster flower stores with his brother Magnus. 
“With Tableau Julius wanted to take flower selling to the next level and open 
the best flower shop in the world where flowers are still the main game, but 
the space is super-cool and inspiring,” says David Thulstrup, principal and 
founder of the Copenhagen based design and architecture studio. Iversen gave 
Thulstrup a freehand to design the gallery-like interior and everything in it 
including architectural podiums for displaying floral arrangements like art in-
stallations. 

Walls and ceiling were stripped back to expose raw concrete and bricks but 
retain old fabrics and textures showing traces of the space’s previous inha-
bitants.  “It’s called Tableau because Julius wanted us to create these striking 
groupings or scenes,” says Thulstrup. To that end he designed different podiums 
each made of one material, for example terrazzo blocks, grey glass sheets, 
transparent glass bricks, or perforates metal sheets. 

They sit on a bright blue vinyl floor, which is a foil for their architectural shapes 
and the rawness of the walls. The floor is reflected in specially designed LED lu-
minaires in a mirrored metal finish that appear to float on the ceiling.
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Ein VM MAG-Gespräch mit Wolfgang Appelsmeier, Head of 
Business Unit B-Brandspaces, zu den Themen Messe- und 
Objektbau und die Umsetzung von digitalen Lösungen im 
Laden- und Objektbau.

“Es kommt darauf an, sich mit 
äußerst kreativen Momenten 
beim Kunden in Szene zu setzen.”
“It is all about cownvincing the clients 
with highly creative moments.”

A VM MAG-interview with Wolfgang Appelsmeier, Head of 
Business Unit B-Brandspaces, about trade fair and event 
construction and the implementation of digital solutions 
in the shopfitting and construction sector. 

BRANDSPACES

VM MAG: Herr Appelsmeier, im vergangenen Jahr hat Barthelmess 
das Unternehmen WSV Messebau übernommen. Welche Leistungen 
bietet die neue Business Unit unter dem Namen „B-Brandspaces“ für 
seine Kunden?
Wolfgang Appelsmeier: Unsere neue Business Unit Brandspaces 
bietet ein breites Kompetenzangebot rund um den Messe-, Event- und 
Objektbau. Wir übernehmen den gesamten Ablauf der handwerkli-
chen Projektsteuerung und Fertigung. Vom Messestand, über Event-
produktionen bis hin zur Hauptversammlung. Ebenso sind wir Spe-
zialisten im Bau von Exponaten und Sonderbauteilen, die u.a auf 
Messen, im Innen- und Museumsbau benötigt werden.

VM MAG: Barthelmess selbst definiert „B-Brandspaces“ als neuen 
„Mehrwehrt im Messe-, Event-, und Innenausbau“. Worin genau liegt 
dieser angesprochene Mehrwehrt für die Kunden?
Wolfgang Appelsmeier: Unsere Kunden können ab sofort die Syn-
ergieeffekte nutzen, indem wir ein deutlich erweitertes Spektrum 
anbieten können. Dies betrifft u.a. die Verschmelzung von her-
kömmlichem Messebau mit dem Dekobau. Wiederum ist es Barthel-
mess nun möglich, seinen Kunden das erweiterte Leistungsspektrum 
mit der Konzeption und Entwicklung von Pop Up Stores, Runway und 
sonstigen baulichen Leistungen im Event und Ladenbau  anzubieten.

VM MAG: Mr Appelsmeier, last year Barthelmess has absorbed the 
WSV Messebau company. Which services does the new business unit 
called „B Brandspaces“ offer its clients?                                               
Wolfgang Appelsmeier: Our new business unit „B-Brandspaces“ 
provides a wide range of competences around trade fair, event and 
internal construction. We undertake the complete execution of 
the technical project management and production. From exhibi-
tion stands via event productions through to general assemblies. 
Likewise, we are specialists in building exhibits and special compo-
nents which are among others required for trade fairs, interior cons-
tructions or museums. 

VM MAG: Barthelmess defines „B-Brandspaces“ as a new “added value 
in the field of trade fair, event and internal construction”. How do 
your customers profit from this so-called “added value”?   
Wolfgang Appelsmeier: As of now, our customers can use the synergy 
effects in the form of a clearly extended range. This affects among 
others the fusion of traditional trade fair construction with the pro-
duction of decoration elements. Barthelmess is now able to offer 
its clients an extended service portfolio including the conception 
and development of pop up stores, runways or other architectural 
services in the field of event construction and shopfitting.   

VM MAG: Wer sind ihre Kunden und aus welchen Branchen stammen 
sie?
Wolfgang Appelsmeier: Unsere Kunden kommen aus allen möglichen 
Branchen von der Automobilindustrie bis hin zur Spielwarenbran-
che. Wir arbeiten für Architekten, Fachplaner, Event und Kommu-
nikationsagenturen und direkt mit dem Endkunden. Durch die sehr 
unterschiedlichen Anforderungen ist es immer eine große Heraus-
forderung, die Sprache unserer Kunden zu sprechen. Ich denke aber, 
dass genau hier ein großer Vorteil von Brandspaces liegt: sich in die 
Kunden zu versetzen, die Marke zu verstehen.

VM MAG: Who are your clients and which branches do they come 
from?
Wolfgang Appelsmeier: Our clients come from all kinds of sectors, 
from the car industry through to the toy industry. We work for ar-
chitects, technical planners, event and communication agencies, and 
directly with end clients. With these very different requirements it 
is always very challenging to speak our clients´ language. But I think 
that this exactly the major advantage of Brandspaces: to get into the 
clients´ minds, to understand the brand. 

BRANDSPACES

Audi HauptversammlungWolfgang Appelsmeier (r.)
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VM MAG: Das Ziel von „B-Brandspaces“ ist die Realisierung von Erlebniswel-
ten und Markenräumen in der Live Kommunikation. Worauf kommt es dabei 
besonders an?
Wolfgang Appelsmeier: Hier kommt es darauf an, sich mit äußerst kreativen 
Momenten beim Kunden in Szene zu setzen. Neue Ideen wie digitale Lösungen 
sind gefragt. Wir versuchen bereits bei der ersten Ideenfindung mit dabei zu 
sein, um so die Bedürfnisse des Kunden rechtzeitig zu erfahren. Nur so ist 
es möglich, die Marke zu verstehen und die Ziele für das jeweilige Projekt zu 
erreichen.

VM MAG: „B-Brandspaces“, so heißt es auf der Website, vereint Digitale Welten 
mit klassischem Messebau. Was muss man sich darunter vorstellen? 
Wolfgang Appelsmeier: Das bedeutet nichts geringeres, als sich damit ausein-
anderzusetzen wie in Zukunft auf der Messe, beim Event, im Geschäft digitale 
Lösungen und Inszenierungen so designt werden, dass der hohe Anspruch 
an diese digitalen Lösungen auch rein optisch so umgesetzt wird, dass ein 
modernes und vor allem ein „Gesamtvisuelles Erlebnis“ entsteht, wie ich es 
gerne nenne.

VM MAG: …und das heißt konkret…
Wolfgang Appelsmeier: …dass wir hier schon gemeinsam mit Technik-Partnern 
und Agenturen Sonderbauteile und Exponate planen, die diesen Ansprüchen 
standhalten können. Ich würde soweit gehen und sagen, dass wir hier gerade 
bei uns in der Region zu den führenden Motivatoren gehören.

VM MAG: Besteht genau in dieser Kombination derzeit die größte Herausforde-
rung innerhalb ihrer Branche?
Wolfgang Appelsmeier: Eindeutig ja. Wer jetzt nicht versucht, hier mit den He-
rausforderungen der digitalen Welt Schritt zu halten, wird früher oder später 
nur der „Messebauer“ bleiben. Die anderen werden zu Innovationsträgern und 
Spezialbetrieben. Und da wollen wir in Zukunft dazugehören.

VM MAG: Sie selbst sind bereits seit 2010 für das Unternehmen WSV Messebau 
tätig und bringen somit jede Menge Erfahrung mit. Dennoch birgt die Einglie-
derung in die Barthelmess Group sicher auch für Sie besondere Herausforde-
rungen. Was reizt Sie persönlich besonders an dieser neuen Herausforderung?
Wolfgang Appelsmeier: Für mich persönlich ist es die konsequente Fortführung 
meiner Ideen und Strategien die WSV zu einem modernen und zukunftsorien-
tierten Unternehmen zu formen. Dies ist gerade jetzt noch realer geworden. 
Durch die Unterstützung und die Möglichkeiten, die sich jetzt bieten in einer 
Gruppe von Unternehmen, die sich perfekt ergänzen. Die größte Herausforde-
rung ist es, alle Mitarbeiter und Geschäftspartner auf diese spannenden Reise 
mitzunehmen und für diese Themen der Zukunft zu sensibilisieren und vor 
allem auszubilden. 

VM MAG: Die Automobilkompetenz des Unternehmens, das heißt die langjährige 
Erfahrung in der Kooperation mit Automobilherstellern, wird auf der firmenei-
genen Website besonders hervorgehoben. Woran liegt das?
Wolfgang Appelsmeier: Erfahrung. Wir arbeiten nun seit gut zehn Jahren für 
die Big Player im Markt. Audi, VW, Daimler, BMW, um nur einige zu nennen. 
In dieser Zeit wurden hunderte Projekte realisiert. Diese Kunden sind sehr im 
Detail dabei und erfordern ein hohes Maß an Genauigkeit, Schnelligkeit und 
Anpassungsfähigkeit, auch bei spontanen Änderungen. Wie ein Auto auf einem 
schwimmenden Podest im Swimming Pool platziert wird, gehört halt nun auch 
einfach mal dazu. Das ist professionelles Fachwissen und Projektierung in einer 
Branche.

VM MAG: It is the main goal of „B-Brandspaces“ to realise 
worlds of experience and brand spaces in the field of live com-
munication. What is the biggest challenge here?                                                                                             
Wolfgang Appelsmeier: It is all about convincing the clients 
with highly creative moments. New ideas like digital solutions 
are in great demand. We always try to be even part of the first 
brainstorming to identify the customers´ needs early enough. 
This is the only way to understand the brand and to achieve 
the goals of every single project. 

VM MAG: The website says that „B-Brandspaces“ combines 
digital worlds with traditional trade fair construction. What 
does this mean?  
Wolfgang Appelsmeier: It means nothing less than dealing 
with one very crucial question: how can we design digital 
solutions for future trade shows, events and stores in a way 
that visually reflects the high requirements to these digital 
solutions and that creates a modern and entire visual experi-
ence? 

VM MAG: …that means in concrete terms….                                                                                                             
Wolfgang Appelsmeier: …that we are already planning special components and 
exhibits - together with technology-partners and agencies – that can comply 
with these standards. I would even say that we are probably one of the leading 
motivators in this field at the moment. 

VM MAG: Is the combination of digital innovations and traditional trade fair con-
struction currently maybe the biggest challenge in your sector?                                                                                                     
Wolfgang Appelsmeier: It is. Definitely. Those who do not try to keep up with the 
challenges of the digital world, will only be “stand builders” sooner or later. The 
others will become innovators and specialist companies. And that is what want 
for the future: being part of the second group. 

VM MAG: You have been working for the company WSV Messebau since 2010 and 
consequently you have got a lot of experience in this field. But the integration 
into the Barthelmess Group is surely a special challenge for you, too. What is it 
that tempts you most?                                                                    
Wolfgang Appelsmeier: For me, personally, it is the consequent continuation 
of my ideas and strategies to make WSV become a modern and future-orien-
ted company. This is getting more real right now with the support and the op-
portunities that are emerging now by being part of a group of companies that 
perfectly complement each other. The biggest challenge is to take along every 
employee and every business partner on this exciting journey and to prepare 
them for the topics of the future. And especially, to educate them. 

VM MAG: The long-standing experience in cooperating with companies from the 
automotive sector is clearly highlighted on the website of B Brandspaces. What 
are the reasons for the company ś automotive expertise?
Wolfgang Appelsmeier: Experience. We have been working for the big players in 
the market for ten years: Audi, VW, Daimler, BMW, to name but a few. During 
this time hundreds of projects have been realized. These clients focus on details 
and require a high level of accuracy, velocity, and adaptability, even when it 
comes to spontaneous modifications. Placing a car on a floating platform in a 
swimming pool can simply be part of the deal. That is professional knowledge 
and projecting in a branch. 

BRANDSPACES

VM MAG: Im November/Dezember 2018 präsentierte Audi seine neues Elektro-
modell E-Tron in Abu Dhabi und holte dafür „B-Brandspaces“ als Partner mit 
ins Boot. Was war die Aufgabenstellung von Audi an Sie?
Wolfgang Appelsmeier: Unsere Aufgabe war es, eine vierwöchige Presseveran-
staltung baulich zu realisieren. Wir hatten zwei Locations, ein Luxushotel in 
Abu Dhabi und das Dessert Learning Center in Al Ain, wo verschiedene Sonder-
bauteile eingebracht bzw. gebaut werden mussten. Kurze Aufbauzeiten, viele 
späte Änderungen, aber das gehört dazu.

VM MAG: Bei „B-Brandspaces“ handelt es sich um ein international agieren-
des Unternehmen. Bedeutet die Realisierung eines Projekts, wie beispielswei-
se in den viele tausend Kilometer entfernten Vereinigten Arabischen Emiraten 
dennoch auch für Sie eine logistische Herausforderung? 
Wolfgang Appelsmeier: Klar, es ist immer etwas ganz Besonderes in der 
„anderen“ Welt zu bauen. Wir haben in den letzten Jahren für das wohl größte 
Museum in Kuwait diverse Bauteile gefertigt und vor Ort montiert, ebenso wie 
eine interne Roadshow für Audi in Mexiko. Aber eine gute Planung und Projek-
tierung ist natürlich die Voraussetzung, damit alles dann auch tatsächlich zur 
richtigen Zeit am richtigen Ort ist.

VM MAG: Wie fällt ihr Fazit nach den ersten Monaten „B-Brandspaces“ aus und 
was darf man von der neuen Business Unit der Barthelmess Group zukünftig 
erwarten?
Wolfgang Appelsmeier: Ich denke, ich spreche im Namen unseres Teams, wenn 
ich sage, dass wir alle sehr glücklich sind in dieser Konstellation arbeiten zu 
können. Wie bereits erwähnt, wird sich die Unit weiter zum Spezial-Lösungsan-
bieter in unserer Branche entwickeln und alles daran setzen, dies auch interna-
tional zu forcieren. Hier vertrauen wir dem sehr ausgeprägten Know How von 
Barthelmess auf internationalem Parkett. Sowohl im Vertrieb, als auch im Lie-
feranten Netzwerk.

VM MAG: Herr Appelsmeier, vielen Dank für das Gespräch.

VM MAG: In November/December 2018 Audi introduced the new electronic 
model E-Tron in Abu Dhabi and therefor wanted to cooperate with „B-Brandspa-
ces“. What was Audi ś task for you?                                              
Wolfgang Appelsmeier: Our job was to structurally realise a four-week press 
event. We had two different locations, a luxury hotel in Abu Dhabi and the 
Dessert Learning Center in Al Ain, where several special components had to be 
contributed and constructed. Short assembly time, a lot of late modifications, 
but that is also part of the deal sometimes. 

VM MAG: „B-Brandspaces“ is an internationally operating company. But never-
theless, the realization of a project that is located many thousand kilometers 
away, for example in UAE, is a logistic challenge for you, too, isn t́ it?
Wolfgang Appelsmeier: Of course, it is always something special to realize 
a project in another part of the world. During the past years we have been 
producing diverse components for probably the biggest museum in Kuwait and 
have been installing them on site, just like an internal road show for Audi in 
Mexico. Detailed planning and projecting are obviously the foundation for ever-
ything actually being in the right place at the right time. 

VM MAG: What is your résumé after the first months of „B-Brandspaces“ and 
what may clients expect from the new business unit of Barthelmess Group in 
the near future?                                                            
Wolfgang Appelsmeier: I think I speak for the whole team when I say that we 
are all very happy to be able to work in this constellation. Like a already said, 
the unit will develop and become a provider of special solutions in our branch 
and we will do everything to force this progress on an international level, too. 
We trust in the very distinct knowhow of Barthelmess at the international level, 
regarding distribution as well as their network of suppliers. 

VM MAG: Mr Appelsmeier, thank you very much for the interview.

BMW Motorenraum

Photos: B-Brandspaces



barthelmess.com barthelmess.com

VM-MAG N° 9 / AW 19 VM-MAG N° 9 / AW 1966P
A
G
E 67P

A
G
E

LATEST HIGH STREET WINDOWS LATEST HIGH STREET WINDOWS

Picture 1: Galeria Kaufhof
Picture 2: Comma
Picture 3: Comma
Picture 4: Comma
Picture 5: Manor
Picture 6: Carl Gross
Picture 7: Topshop
Picture 8: Manor
Picture 9: Topshop
Picture 10: C&A

1 2 6 7

8

4

3 5 10

Figuren stehen im Eigentum des Kunden 
und wurden nicht von Barthelmess geliefert.
Mannequins are owned by the client 
and have not been supplied by Barthelmess.

9



barthelmess.com barthelmess.com

VM-MAG N° 9 / AW 19 VM-MAG N° 9 / AW 1968P
A
G
E 69P

A
G
E

LATEST HIGH STREET WINDOWS LATEST HIGH STREET WINDOWS

Picture 1: Client
Picture 2: Maje
Picture 3: KaDeWe
Picture 4: Printemps
Picture 5: KaDeWe
Picture 6: C&A
Picture 7: Client
Picture 8: s.Oliver
Picture 9: Printemps 
Picture 10: KaDeWe
Picture 11: Gant

1

3

5

4

6

2 7 98

Figuren stehen im Eigentum des Kunden 
und wurden nicht von Barthelmess geliefert.
Mannequins are owned by the client 
and have not been supplied by Barthelmess. 10

11



 BARTHELMESS LOCATIONS
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LOCATIONS

UNSER NETZWERK
OUR COMMUNITIY

HEAD OFFICE

Barthelmess GmbH
Schwabacher Straße 510 
90763 Fuerth / Germany

Phone:  +49 (0)9 11/97 13-0
info@barthelmesscom
barthelmess.com

FRANCE

CHRISTINE LANG
Head Office
Phone: +49 (0)9 11/97 13-472
lc@barthelmess.com

SPAIN / PORTUGAL / ITALY

LAURA ROBAN
Passeig Gaudí, 7 4-1
17820 - Banyoles - SPAIN

Phone: +34 972 580 025
Mobil: +34 697 500 774
lr@barthelmess.com

POLAND

MARTA JAWORSKA
Phone: +48 60 69 88 373
maj@barthelmess.com

CHINA 

JANE CHUNG
Head Office 
Phone: +49 (0) 911 97 13 223
jc@barthelmess.com

barthelmess.com

UNITED KINGDOM / BENELUX

3rd Floor
86 - 90 Paul Street
London EC2A4NE

TIM NASH
Phone: +44 7527 943 423
tn@barthelmess.com
info-uk@barthelmess.com

KIRSTY ROBINSON
Phone: +44 7527 943 423
kr@barthelmess.com
info-uk@barthelmess.com

AUSTRIA / SWITZERLAND

FRANZ OESCHGER
Phone: +41 (0)79 433 73 43
foe@barthelmess.com

BRANDSPACES

WOLFGANG APPELSMEIER
Phone: +49 (0)151 68868270
wolfgang.appelsmeier@b-brandspaces.com

B-MANNEQUINS

SIMON ZILLOBER
Phone: +49 (0)151 10 15 17 31
simon.zillober@b-mannequins.com

JOHANNES ZILLOBER
Phone: +49 (0)151 10 65 24 38
johannes.zillober@b-mannequins.com

GERMANY

GUNTHER PÖHLMANN
Phone: +49 (0)911 9713 221
Mobil: +49 (0)171 333 53 26
pg@barthelmess.com

Wir übernehmen für Sie Ihre gesamten Stores und 
deren Flächenbetreuung sowie die VMUmsetzung in 
den Schaufenstern. Unsere Area Visual Merchandiser 
werden in regelmäßigen Abständen Ihre Store-Flä-
chen betreuen. Wir bieten für jeden Ihrer POS einen 
Sparringpartner an.

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

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

retail brand communication

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
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