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“What's next?”

Liebe Leserinnen,
liebe Leser!

Mit 14 Milliarden US-Dollar iibernahm jlingst Amazon
die Bio-Supermarktkette Whole Foods und wird auf
einen Schlag Eigentiimer von 440 Lebensmittelgeschéf-
ten in den USA, 20 davon in Ubersee.

Und wieder hat Amazon gezeigt, dass er vor allem ein
Handelsgigant ist, der strategisch die Mirkte erobert —

ob im Web oder stationir, spielt im Grunde keine Rolle.
Omni-Channelling ist das Gebot der Stunde. Beson-

ders spannend dabei, dass Handler mehr davon reden

als es zu tun. Und der Konsument gar nicht davon shops prisentiert Thnen auflerdem exklusiv die Ergeb-

redet und es stindig tut. Das ist vielleicht etwas spitz nisse der grofien Retail-Studie von Umdasch Digital

formuliert. Doch ich denke, wir sind uns einig, dass Retail und Winnovation. Hier geht es um die Marktbe-

das alltigliche Shoppen heute einfach nach Verfiigbar- dirfnisse von mehr als 400 Einzelhéndlern, Handels-

keit iiber die Kanile hinweg erfolgt experten und Konsumenten aus Europa und Kanada

und worauf Héndler kiinftig bauen sollten.

In shops 119 widmen wir uns den vielfdltigen Moglich-

keiten, wie Handel aussehen kann, um optimalen Um- Unsere Gallery lddt Sie dieses Mal ein auf eine Reise von

satz zu erzielen. Wir sprechen mit Kai Hudetz, einem Moskau tiber den arabischen Raum bis nach Europa

der renommiertesten Handelsexperten Europas iiber
Veridnderungen von Fliachen, Angeboten und Mehr-
werte aus dem Online-Handel und wie sich diese auch

und widmet sich den jlingst realisierten Store-Projekten
aus dem Hause Umdasch, gespickt mit personlichen
Geschichten und Anekdoten unserer Store Makers.

der stationidre Retail zunutze machen kann.
Apropos Store Makers: Nach der Vorstellung des Leis-

tungsangebotes General Contracting (nachzulesen
in shops 118, Seite 18 —21) stellt Ihnen shops in dieser
Ausgabe die logistischen Losungen von Umdasch

Christoph Briindl, dsterreichischer Familienunter-
nehmer in zweiter Generation, gibt uns Einblicke
in seine Erfolgsgeheimnisse des Mode- und Sport-

artikelhandels. Er erzéhlt uns, auf welche Kern- vor. Gewinnen Sie Einblicke, was sich hinter den

kompetenzen er setzt und wie er dem Hype des Kulissen von so manchem kurzfristigen Mega-Rollout-

Online-Shoppings trotzt. Projekt abspielt.
Last but not least lade ich Sie schon heute ein, unsere
Ausgabe shops 120 nicht zu verpassen. Der Umdasch-
Konzern wurde 1868 gegriindet, also vor 149 Jahren.
In der Jubildumsausgabe zu 150 Jahren Umdasch ge-
ben wir besondere Einblicke in die Geschichte unseres
erfolgreichen Familienunternehmens.

Herzlichst,
Petra Bottinger-Barth
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Chenel Beilken Digital
Printing Werbeges. mbH
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Unternehmensportrat
Magic Moments - Brindl setzt auf Wurzeln und Werte

ebenso wie auf Experimentierfreudigkeit. Der 6sterreichische
n a i Sporthandler kreiert leidenschaftliche Shop-Erlebnisse mit

dem unverwechselbaren Brindl-Gen.

Digital Retail

Was wiinschen sich die Konsumenten vom stationaren
Handel? Welche Ideen und Visionen halten Handler

fur erfolgsversprechend? Die Umdasch-Innovationsstudie
gibt Antworten.

What's next?
von shops Chefredakteurin Petra Béttinger-Barth

So schén kann Retail sein!
Ausgewdhlte Projekte von Umdasch Shopfitting.

Umdasch Shopfitting
Das Beste aus der Welt des Ladenbaus

Quo vadis retail?

Ideen und Visionen fur die Zukunft des stationédren Handels.
Eine Innovationsstudie von Umdasch Shopfitting gemeinsam
mit dem Beratungsunternehmen Winnovation.

Trends im Retail Design

Alle drei Jahre trifft sich die Handelsszene zur Leitmesse in
Dusseldorf. Wir haben sechs klare Trends identifiziert, die das
A und O fur die Laden von morgen sind. »Make every store a flagship experience”

Roland Grassberger ist CEO von Grassfish. Er unterstutzt
Einzelhandler dabei, intelligente und kundennahe
Umgebungen zu schaffen.

Wachgeruttelt
Dr. Kai Hudetz, Geschéftsfuhrer des IFH KéIn, Gber die
Veranderungen des Handels im digitalen Zeitalter.

Premiere fiir Retail-Studiengang
Umdasch Shopfitting begleitet die neue Studienvertiefung
fiir Retail Design & Brand Experience Management am

Fachhochschul-Campus Wieselburg.

Alles im Blick

Gerhard Schantl sorgt als Logistik Manager bei Umdasch fur
reibungslose Ablaufe: Von Kick-off tiber Planung, Assembling,
Kommissionierung bis hin zu Verladung und Transport.

Save the date

Umdasch Shop Academy auf Tour: von etablierten
Retail-Hochburgen tber hippe Start-ups zu schier
unbéndigem Flachenwachstum.

Das Krokodil in den Bergen
Der &sterreichische Sporthandler Brindl zeigt,
wie offline im Digitalzeitalter funktioniert.

Interview

Dr. Kai Hudetz ist einer der gefrag-
testen E-Commerce-Experten
Deutschlands und beliebter Speaker
auf hochkaratigen Branchenevents.

Showcases

In dieser Ausgabe steht er shops Umdasch Shopfitting bedeutet gebiindelte

Rede und Antwort. Ladenbaukompetenz - die sich in Vielfalt

und Qualitat der realisierten Projekte zeigt.
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News & Facts

Die Shop Show am Umdasch Headquarter in Amstetten,
Osterreich, erstrahlt in neuem Outfit: Der Schauraum
fungiert als Aushingeschild fiir Umdaschs Kompeten-
zen und prisentiert aktuellste Retail-Trends. Ein ein-
drucksvoller Lifestyle Tower, die Priasentation der
Kompetenzbausteine und der Divisionen sowie tempo-
rare Kundenexponate — diese Elemente bieten Besuchern

Einblicke in die Welt von Umdasch Shopfitting.

Umdasch steht fiir tiberragende Store-Losungen: Mit ihrem im

Handwerk verwurzelten Know-how, der Kompetenz im Digital
Retail und grofiem Innovationsgeist tiberzeugten die Umdasch
Store Makers bereits so manchen Experten aus der Wirtschaft,
dem Einzelhandel und dem Innovation Management. Umdasch
realisiert auflergewohnliche Projekte fiir aulergewohnliche

Kunden. Und genau das finden Fachjuroren von namhaften

Awards und Einrichtungen ebenfalls.

Abgerundet wird das Konzept von zahlreichen digitalen Features:
Besucher konnen hautnah erleben, wie die Digital Products
ESL.inclusive, Digital Signage, Transparent Screen oder Sound
Dusche Einzug in den stationdren Handel finden und optimal
integriert werden konnen. Ein Highlight ist die Smart Tracking-
Analyse by Umdasch. Die Kameratechnologie zeichnet Kunden-
laufwege auf und wertet Heatmaps aus. Der neue Umdasch Show
Room 1ddt zu anregenden Gesprichen ein. Nicht entgehen lassen
sollte man sich einen Besuch im Mitarbeiter-Restaurant, das eigens
von Umdasch entworfen und realisiert wurde. Auch hier wurden
Digital Products in die Gestaltung integriert, so wie ESL.inclusive

by Umdasch und Digital Signage.

Bildquelle: Umdasch Shopfitting

Mit rund 20 eigenen Niederlassungen weltweit in 10 Landern besitzt Umdasch Shop-

fitting ein globales Netzwerk an Vertriebs- und Produktionsstandorten. Das Unternehmen

wichst weiter: Erst vor kurzem erdéffnete Umdasch einen eigenen Standort fiir General

Contracting in Osnabriick, Deutschland. Von hier aus verantworten die Experten fiir Bau-

management Projekte wie Bonava in Neu-Isenburg, Deutschland, oder Patrizia Pepe in

Parndorf, Osterreich. Auch international verfolgt Umdasch eine nachhaltige Wachstums-

strategie. Die jlingste Eroffnung ist das Vertriebsbiiro fiir Food Retail in
Aichach, Deutschland, das im Mai mit dem Ziel startete, die Food-
Aktivitdten am deutschen Markt noch besser steuern zu kdnnen.
Demniéchst wird das Office in Jeddah, Saudi Arabien, seinen Betrieb
aufnehmen. Der Schwerpunkt wird hier auf Consulting, Projektmanage-

ment und Vertrieb liegen.

Egal, ob man sich in der Dubai Mall (VAE), der Mall of America

in Bloomington (USA), der Siam Paragon Mall in Bangkok (Thailand)
oder in der Osterreichischen Plus City in Linz befindet — die Food Courts
in Einkaufszentren sind oftmals bis auf den letzten Platz belegt. Viel mehr
noch: Die immer vielfiltiger gestaltete Gastroszene ist zum regelrechten
Anziehungspunkt der Einkaufszentren avanciert. Der Fldchenanteil
Gastronomie stieg von 5 Prozent auf mittlerweile 12 und soll sogar weiter
auf 20 Prozent ansteigen. Allein seit 2010 sind die Fldchen fiir Food

Courts um 38 Prozent gewachsen. (cp)
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DEUTSCHLAND:

SCHWEIZ:
GROSSBRITANIEN:
IRLAND:

VEREINIGTE
ARABISCHE EMIRATE:

SAUDI ARABIEN:
TSCHECHIEN:
RUSSLAND:

Amstetten, Gleinstatten, Innsbruck,
Leibnitz, Linz, Wien

Aichach, Neidenstein,
Oberhausen, Osnabrick

Oberentfelden
Oxford
Drogheda

Dubai

Jeddah (in Planung)
Litomysl

Moskau

Gemeinsam mit dem Schwesterunternehmen Doka mehr als

180 Logistik- und Vertriebsniederlassungen in Gber 70 Landern.

/12

/404

/218
/316

Yum!

Nordsee

Tank & Rast
LSG (Lufthansa)

/1.470

/701

Burger King
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MATERIALIEN - DER MIX MACHT’S
,,Es muss sich auch schon anfiihlen, so lautet die Devise®, erkldrt

Maik Drewitz, Leiter Consulting von Umdasch Deutschland.

Mit verschiedenen Materialien — von Holz liber Betonoberflichen

bis hin zu Kunststoff — soll den Konsumenten ein haptisches

Erlebnis geboten werden. In den Stores entsteht Spannung vor

allem durch einen passenden Materialmix — zum Beispiel durch

die Kombination von warmen und kalten bzw. weichen und
harten Oberflachen.

GRAFISCHE ELEMENTE - VON DER GASTRONOMIE
GELERNT
Ein absoluter Eyecatcher sind heutzutage grafische Stilmittel wie

Kreidetafeln, emotionale Imagebilder oder Graffiti. Informations-

grafik ist ein wichtiger Bestandteil jedes guten Store-Konzepts,

lernt die junge Mitarbeiterin, die zurzeit in der Ladenbau-Abtei-

lung einer trendigen Lifestyle-Marke titig ist. Antonia begreift

schnell, dass diese Ansétze mittlerweile nicht mehr ausschliefilich

-in der Gastroszene zum Tragen kommen. Auch im Ladenbau

kann auf diese Weise Individualitdt und Wiedererkennungswert

EIN ERLEBNISBERICHT

geschaffen werden.

Antonia, eine quirlige junge Frau aus Berlin, 31 Jahre alt und Absolventin der Innenarchitektur &

BODEN - ANGESAGTER VINTAGE-CHIC
Bodenbeldge werden aktuell neu interpretiert, das entdeckt Antonia

3D-Gestaltung, steht vor dem Messegeldnde in Diisseldorf und beobachtet das hektisch-bunte Treiben:

Die EuroShop 2017. Gerade in ihrem Beruf ist es von absoluter Wichtigkeit, immer am Ball zu bleiben auf ihrem Rundgang in Halle 10. Schluss mit einfarbigen, dezenten

Boden — angesagt sind Oberflichen mit klassischen Ornamenten

und sich neue Impulse zu holen. Und was bietet sich dabei mehr an als die weltweit grofite Ladenbau-

im Vintage-Stil. Gerade in Stores oder in der Systemgastronomie

? i i i ing-Missi . . . .
Messe? Zwei Tage verbringt Antonia dort. Auf Trendscouting-Mission. %1 'so — in Kombination mit einem dezenten Interieur — Retro-

Feeling und Behaglichkeit Einzug finden.

Nach einer Tour durch die 18 Messehallen, mit iiber 2.000 Ausstellern aus aller Welt und voller Produkte,

% v

Ideen und Inspirationen ist die junge Berlinerin begeistert von den zahlreichen Eindriicken, aber auch

erschopft. Trotz der enormen Informationsflut kristallisieren sich fiir Antonia sechs klare Trends im Shop-

fitting und Retail Design heraus, die das A und O fiir Lidden von morgen sind.

Bildquelle: Umdasch Shopfitting, Collage typenraum
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STORYTELLING - INSZENIERUNG MIT AUGENZWINKERN
,Ein Must-have in der emotionalen Ladenfiihrung ist Storytelling®, erklart

ein Designer der interessierten Antonia. Ein Shop muss eine Geschichte
erzdhlen, die sich wie ein roter Faden liber die gesamte Flidche zieht. Kunden
wiinschen sich erlebnisorientiertes Einkaufen, nur so steigt die Wiederkehr-

NI

‘ rate. Ladenbau und auch Visual Merchandising sollen Kunden auf spie-
lerische Art und Weise ansprechen.

LIGHTING - LED SO WEIT DAS AUGE REICHT
Wenn es um Lichtstimmung und Rauminszenierung geht, dann ist LED-

AN
A\
EEEEREEREER

Beleuchtung ein absolutes Muss. LEDs eigenen sich bestens als Decken-
beleuchtung und sind auch sonst vielseitig einsetzbar — als direkte Regal-
beleuchtung, Spots, Lichtelemente am Boden, dezente und indirekte
Beleuchtung und sogar als beleuchtete Schriften. Der Mehrwert: Es lassen
sich besondere Fokuspunkte inszenieren, ganze Lichtstimmungen entwerfen
und die Ware quasi zum Schweben bringen.

RETAIL TECHNOLOGY - LOVE DIGITAL, LOVE ANALOGUE

Antonia ist begeistert: Einige L.adenbauer priasentieren bereits LLosungen, wie der Klassi-
sche Ladenbau durch digitale Features bereichert wird. Sie weif3, dass es in Anbetracht
des boomenden Online-Handels von Bedeutung ist, das Shopping-Erlebnis im statio-
niren Handel zu stdrken. Da kommt man an digitalem Equipment nicht mehr vorbei. Die
Losungen reichen von Digital Signage tiber Smart Tracking bis zu digitalem Supportin

Umkleidekabinen oder virtuellen Raumplanungssystemen in Kombination mit analogen

Must.ern.. Je .nach. Branche kénnen die Prod.ukt? ganz ufltersc%ned.hCh e.:mges.etzt werden. Am Ende des zweiten Tages sitzt Antonia im Zug und macht sich auf den Weg
Damit wirklich ein Mehrwert geschaffen wird, ist nur eines wichtig: Die optimale Ver-

schmelzung des Digital Shopfittings mit dem traditionellen Ladenbau. Das sollte bereits zuriick nach Berlin — den Kopf voller Informationen und mit jeder Menge

in der Konzepterstellung berticksichtigt werden. Eindriicke. Ein Thema hat sich fiir sie deutlich in den Vordergrund gedréngt: Es

dreht sich alles um das Erlebnis, um die ganzheitliche Inszenierung. Das ist der

\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\‘

Y/ /s

Schliissel. Jede Marke braucht ihren eigenen Zugang — Patentlosungen gibt es

keine. Fiir heute lehnt sich Antonia zufrieden zuriick, die Arbeit kann bis morgen

/

warten. Ihre erste EuroShop wird definitiv unvergesslich bleiben. (cp)

/Y
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Wachgerittelt

Wer nicht mit der Zeit geht, geht mit der Zeit. Dr. Kai Hudetz, Geschaftsfihrer
des IFH Kéln, Gber die Verdnderungen im Handel, den Einfluss von
Amazon & Co. und warum ,more of the same® keine Berechtigung mehr hat.

Dr. Kai Hudetz

Jahrgang 1967, studierte Wirtschaftsingenieurwesen an
den Universitaten Karlsruhe und zu Kaln. Nach Jahren

am Fraunhofer Institut in Karlsruhe leitete er das E-Com-
merce-Center (ECC) KéIn, dessen Griindung er 1999 mit
verantwortete. Seit August 2009 ist Hudetz Geschéftsfiihrer
des IFH Kéln, dem europaischen Institut fir Fragen des
Handels im digitalen Zeitalter. Dartiber hinaus ist er Mitglied
in verschiedenen Beirdten und Aufsichtsraten und tritt
regelméBig als Speaker und Moderator auf Handelskonfe-

renzen auf.

Bildquelle: Institut fiir Handelsforschung

& Das Smartphone hat sich in den vergangenen Jahren

sicherlich zum grofiten Einflussfaktor in der Customer
Journey entwickelt. Konsumenten sind heute parallel
digital und analog unterwegs. Fiir Handler gilt heraus-
zufinden, wo und wie sie Kunden adressieren. Kanal-
denke war gestern, die ganzheitliche Perspektive ist
gefragt. Ganzheitlichkeit hat aber auch mit Kunden-
zentrierung zu tun. Es gibt kaum noch Kéufe, bei denen
die Kaufanbahnung ohne Internet stattfindet. Und nicht
zuletzt sind es die Vorteile des Online-Shoppings, die
Konsumenten iiber alle Verkaufskanile hinweg suchen.

Der Erfolg von Amazon basiert auf einer sehr klaren
Strategie, die das Unternehmen in seiner tiber 20-jdh-
rigen Geschichte knallhart verfolgt. Amazon will

dem Kunden mit jeder seiner LLosungen einen klaren
Mehrwert bieten. Klar setzte das Unternehmen anfangs
als Start-up auch auf die Preisschiene. Inzwischen
sind jedoch Faktoren wie Geschwindigkeit, Bequem-
lichkeit — one-click-shopping — und das Ausspielen
der Kundendaten zum unabkommlichen Erfolgsfaktor
geworden. Das wird von Kunden auch belohnt. So
zahlt Amazon inzwischen in Deutschland zu einem der
vertrauenswiirdigsten Héandler.

L Ich habe Héindlern schon vor vielen Jahren die Antwort

gegeben, dass sie Amazon nicht ignorieren diirfen.
Aber es greift zu kurz zu sagen, dass Amazon mit
seiner Marktmacht alle anderen Héndler erdriickt. Viel
wichtiger ist es, dass jeder fiir sich analysiert, warum
der Internet-Riese so erfolgreich geworden ist. Be-
quemlichkeit und Geschwindigkeit sind die zwei von
mir genannten Faktoren, die man auch auf die Fldche
umlegen kann.

12-13

Im stationdren Handel gibt es eine breite Palette an Dif-
ferenzierungsmoglichkeiten: die Servicequalitit stei-
gern, den Héndler als Marke aufbauen, hilfreiche Online-
Services anbieten wie zum Beispiel Click+Collect,
Online-Terminvereinbarungen und Verfiigbarkeitsan-
zeigen. Ganz wichtig ist, dass jeder Hindler fiir sich
definiert, wie er fiir seine Kunden einen Mehrwert
schaffen kann, und dies dann auch konsequent umsetzt.
Ich gebe Thnen ein Beispiel: Amazon verlangt fiir die
Geschenkverpackung von Biichern Geld. Viele Buch-
héndler bieten den Verpackungsservice kostenlos an.
Dann gilt es allerdings, auch diese Dienstleistung aktiv
zu kommunizieren, aktiv anzubieten und nicht in der
hintersten Ecke eines Stores zu verstecken und aus-
schliefllich auf Kundennachfrage zu offerieren. Bei solch
einem Vorgehen geht die Wirkung definitiv verloren.

Das Thema Warenverfiigbarkeit ist sicherlich fiir einige
Handler ein Problem. Der durch das Internet unge-
duldig gewordene Konsument fordert diese allerdings.
Handler miissen ihre logistischen Prozesse beherr-
schen und Bestidnde in Echtzeit zur Verfiigung stellen.
Sie miissen soweit sein, dass sie ihren Kunden Aus-
kunft dariiber geben kénnen, ob die Ware {iberhaupt
noch kommt, wann und wie sie abholbereit ist oder ob
sie zugestellt werden soll und wenn ja, wohin.

Beim Thema Auffindbarkeit miissen wir zwischen
Konsumenten unterscheiden, die suchen wollen, und
jenen, die finden wollen. Fiir die, die Waren rasch
finden wollen, miissen die Gesetzmafligkeiten des
Internets auf die Flidche libertragen werden. So zum
Beispiel eine klare Navigation durch gute Beleuchtung
und Beschilderungen. Der Kunde soll das Produkt in-
tuitiv finden kdnnen. Jene Kunden dagegen, die gerne
suchen und flanieren, brauchen die Inszenierung

am POS. Fiir sie ist es wichtig, dass sich auf der Flidche
stindig etwas verdndert, zum Beispiel Spezialplatzie-
rungen, Aktionen oder Themen-Merchandising. Sie
suchen im wahrsten Sinne des Wortes nach Attraktionen.

Eines spielt fiir mich ebenso eine grofie Rolle: den
Kunden kennen. Kurzum: It’s all about data. Einer der
ganz groflen Treiber von Online-Héndlern sind Daten:
Es geht nicht nur darum, Daten zu sammeln, sondern
auch damit zu arbeiten und sie kundenzentriert zu nut-
zen. Also eigentlich um nichts anderes, als den Grund-
gedanken des kleinen Hidndlers von frither neu zu
interpretieren. Und das beherrscht die Onlinewelt per-
fekt, wihrend stationidre Hidndler oft nach wie vor mit
langweiligen Geburtstagsgutscheinen und pauschalen
Minus-10-Prozent-Angeboten werben.
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L Ja, definitiv. Wenn Kunden einen hochwertigen Service
nutzen wollen, wissen sie, dass sie gewisse Informati-

onen preisgeben miissen. So kann ich einem Kunden L Hindler miissen an ihren Sortimenten arbeiten. ,,One

zum Beispiel erkldren, dass ich seine Mobilnummer size fits all“ wird nicht mehr zum Erfolg fiihren. Es gilt

brauche, um ihn rasch mittels WhatsApp-Nachricht wieder, die Begehrlichkeit zu wecken, und zwar fiir Pro-

uber ein Angebot zu informieren, das nur beschriankt dukte, die der Kunde anderswo nicht bekommt. Viele

verfiigbar ist. Héndler versuchen, mit einer klaren Eigenmarkenpolitik

aus der Vergleichbarkeit rauszukommen. Ich bin fest
davon iiberzeugt, dass starke Eigenmarken in Zukunft

eine noch grofiere Rolle spielen werden. Die zweite

b Definitiv. Und ich bin der festen Uberzeugung, dass wichtige Komponente ist fiir mich der Laden selbst, der

wir in den néchsten Jahren noch viele weitere Ent- ein essenzieller Baustein fiir die Markenbildung und das

wicklungen sehen werden. Brand-Erlebnis ist. Und dariiber hinaus ist das Personal

heute das A und O. Freundlichen und kompetenten
Die technischen Lsungen fiir die kundenspezifische

Mitarbeitern kommt eine extrem bedeutende Rolle zu.
Datennutzung von Kundenkarten-Apps gibt es schon.

Und diese konnen Verkidufer wieder zu echten Beratern

machen. In dem Moment, wo ein Kunde identifiziert

wird und er mit einer Frage auf den Berater zukommt,

kann der die Historie des Kunden zum Beispiel auf

einem Tablet abrufen und verkaufsunterstiitzend ein-

setzen. Was frither der Verkédufer in einer kleinen

Boutique ohnehin wusste, wird damit fiir grofie Kon-

zepte zugénglich. L Ich wiirde es eher umgekehrt sehen. Online-Live-
Chats werden heute oft von Callcenter-Mitarbeitern
bedient. Man konnte das Know-how der stationdren
Berater auch online zuginglich machen. Schauen
wir uns einmal die Fldchen an. Es gibt oft Zeiten, an
denen nicht viel los ist. Warum ldsst man die Berater
in dieser Zeit nicht gute Online-Kundengespriche

Y Das muss nicht zwangsldufig der Fall sein. Kleinere fithren? Und sie kénnten ihr Know-how in Blogs kund-

Fldchen werden kommen, weil die Frequenz in Summe tun. Da giibe es viele tolle Mbglichkeiten.
nicht gleichmiflig zuriickgeht. 1A-Lagen und Sonder-
lagen rund um Verkehrsknotenpunkte werden weiterhin

einen guten Zustrom haben.

Aber auch hier kommt wieder der Technologie eine
grofie Bedeutung zu, Produkte erlebbar zu machen,
die physisch gar nicht im Laden verfiigbar sind. L Leider kann ich Ihnen kein Patentrezept mitgeben.
Heutzutage miissen nicht mehr alle Gréf3en, Farben Das Silodenken in der eigenen Abteilung bzw. der

und Materialien von einem Produkt vorhanden sein. eigenen Filiale ist im Einzelhandel tief verankert. Ich

Denken Sie nur an Magic Mirrors fiir den Fashion- empfehle Hindlern dringend, kanal- und silobezogene

handel. Eine Technologie, die mittlerweile schon gut Anreizsysteme zu eliminieren. Mit diesen Systemen
funktioniert und dem Kunden hilft, ein Teil in einer zerstort man die Kundenzentrierung. Auf diese kommt
Farbe zu probieren und in einer anderen, im Store es an. Nicht auf die Kanalzentrierung. Heute miissen
nicht verfligbaren Farbe zu erleben. Durch Technolo- KPIs (Key Performance Indicators) her, welche die
gien wie diese konnen auch auf kleiner Fliche umfas- gesamte Customer Journey einbinden. Und ich persén-
sende Sortimente verfiigbar gemacht werden. lich wiirde Mitarbeiter auf der Fldche incentivieren,

wenn sie von dort weg Onlinebestellungen mit ihren

Kunden ausldsen.

Bildquelle: Institut fir Handelsforschung
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‘L‘E‘” . Wenn am Food Retail-Standort im siidsteirischen Leibnitz am Freitagabend im Biiro die Lichter ausge-
b 8 . @, /| schaltet werden, laufen die Anstrengungen im mehrere tausend Quadratmeter grofien LLager noch auf

V= J i ! Hochtouren: Letzte Verladearbeiten werden durchgefiihrt. Schlief3lich miissen die Materialien piinktlich
. am Montag friih auf den Baustellen ankommen, damit zu Beginn der neuen Arbeitswoche die Montage-
i arbeiten starten konnen. Timing ist bei grofien Rollout-Projekten schliellich alles.

_ ‘; Zwischen mehreren Lkws, die hektisch beladen werden, steht Gerhard Schantl mit dem Telefon in der Hand.
Tagein, tagaus ist er fiir Logistik und die Versendung von Tonnen an unterschiedlichen Materialien ver-
§ antwortlich. Er sorgt dafiir, dass die gefertigten Md&bel in den richtigen LLkw verladen und zur Baustelle

T L.
m transportiert werden. Und das zum richtigen Zeitpunkt und mit optimalem Personaleinsatz — ganz gleich,
. ob es ins Lager oder zum Assembling, der Vormontage, geht. Seit 17 Jahren ist Schantl bei Umdasch in

— . — Leibnitz als Logistik Manager titig, reibungslose Rollout-Prozesse sind sein Alltag.

- -

| v o ' Beispiel: das dsterreichische Innovationsunternehmen Eat the Ball — ein Neu-

- kunde von Umdasch Shopfitting, der auf die langjdhrige Rollout-Erfahrung
- { der Store Makers im Lebensmitteleinzelhandel und in der Drogeriebranche

— setzt. Das jiingste Projekt: Umdasch stattete insgesamt 110 Merkur-Filialen

I T = (R ST S—

mit einem Bake Off-Priasentationsmobel fiir Eat the Ball — dem Brot einer
neuen Generation — aus. ,,Hinter so einem komplexen Projekt steckt sehr

viel Man-Power, perfekt abgestimmte Teamarbeit und vor allem eine struk-
turierte Arbeitsweise®, erkldrt Schantl. ,,Durch unsere jahrelange Erfahrung
und Substanzstirke haben wir alles im Blick und wissen, worauf es Kunden

- T — ‘\\ -————
‘@ B Gerhard Schantl

BERUF:

Logistik Manager ankommt.

TATIG BEI UMDASCH:
seit 2000

»Alles im Blick® zu haben ist der Schliissel zum Erfolg bei den Mengen, die
tdglich die Produktionsstitten in Einheiten verlassen. Jede Phase im Logistik-
prozess ist daher bis ins Detail organisiert:

TELEFONZEIT PRO ARBEITSTAG:
Uber 50 %

SCHRITTE PRO ARBEITSTAG:
rund 10.000

\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\

/7

| ol

w| . . . .

n Im Kick-Off Meeting werden Liefertermin und Pro-
< jektvolumen besprochen. Beispiel Eat the Ball: ,,In

: dieser Phase habe ich genau definiert, wie grof3 die

Lagerhalle sein soll und welche Infrastruktur fiir
die Auslieferung der 110 Priasentationsmobel bendtigt
wird®, zeigt Schantl auf.

Individuelle Einzelprojekte, Flagship Stores, komplexe Rollouts - das tagliche Ge-
schaft bei Umdasch Shopfitting. Die Werkzeuge hierfir: ein ausgefeiltes Logistik-

system, umfangreiche Lagerkapazitaten, erfahrene Mitarbeiter, die Koordination ol -

verschiedener Gewerke, internationale Netzwerkpartner und Vieles mehr. So wie Lt = Wenn die Rahmenbedingungen stehen, wird anhand des Montageplans das Timing

im sudsteirischen Leibnitz in Os’rerreich am gr(-jmen Standort von Umdasch = < definiert: Fiir eine piinktliche Fertigstellung haben wir fiinf Montageteams gebildet, die
E innerhalb einer Woche die gesamten Eat the Ball-Mobel fiir tiber 100 Standorte mon-

tiert haben®, erkldrt der Logistik Manager weiter. Aufierdem hat Schantl tiberpriift, ob
samtliche fiir das Projekt bendtigten Materialien vorhanden sind.

Bildquelle: Umdasch Shopfitting
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Bei Verladung und Transport achtet Schantl besonders auf die

Sicherung der Giiter, um Verkehrssicherheit, aber auch eine

PHASE 6

optimale Qualitdt beim Eintreffen der Ware zu gewéhrleisten. Der
reibungslose Ablauf von Auslieferungen gelingt, indem Schantl
und seine Mitarbeiter jeden Transport anhand entsprechender
Ladelisten kontrollieren.

-l

! Aus Erfahrungen kann man lernen — deshalb ist den Logistikern das

Kundenfeedback besonders wichtig. Handelt es sich um ein neues
Projekt, wird in dieser Phase der Logistikprozess kritisch tiberpriift

PHASE 7

und fiir die ndchste Filial-Aussendung optimiert. In Sachen Eat the

Ball ist das allerdings gar nicht notwendig gewesen. ,,Wir konnten
den Kunden mit unserer langjdhrigen Expertise in Sachen Rollout-
Abwicklung tiberzeugen®, erzdhlt Schantl. ,,Nach so viel Organi-
sation, interner und externer Abstimmung ist es schon, am Ende auf
gelungene Rollouts und zufriedene Kunden zuriickzublicken. Das
macht stolz*, zieht Schantl abschlief3end sein Resiimee. (cp)

|

=l . . .. . .. «
,»Den Arbeitsschritt der Transportorganisation darf man nicht unterschétzen®, so

Gerhard Schantl. ,,Fiir die Versendung des Eat the Ball-Interieurs haben wir internatio- UMDASCH SHOPFITTING IST IN DER
nale Speditionspartner kontaktiert, die optimale Reiseroute geplant und schlie3lich -
entschieden, wer die fertigen Mdobel piinktlich zu den Merkur-Filialen liefern wird.* LAGE, RIESIGE VOLUMEN
Auch bei Engpissen heifit es: Armel hochkrempeln und nach der optimalen Losung
IN KURZER ZEIT ABZUWICKELN,
RECHTZEITIG AN KUNDEN AUSZULIEFERN
o UND VOR ORT ZU MONTIEREN.
Wiinscht der Kunde ein Assembling, also ein Zusammenbauen der Mobel bereits im -
Lager, erfolgt dieses vor der Kommissionierung. Das Assembling-Team wird eingeteilt; AUFGRUND UNSERER LANGJAHRIGEN
bei neuen Teilen muss zusétzlich Zeit fiir die Einschulung eingerechnet werden. . .
ERFAHRUNG UND SUBSTANZSTARKE KONNEN WIR
o S AUF ENTWICKELTE STRUKTUREN ZURUCKGREIFEN.
¢ oy B 3 ! -
DAS IST VOR ALLEM BEI KUNDEN WIE
EAT THE BALL
MIT VIELEN ANLIEFERPUNKTEN

VON BEDEUTUNG.”

PHASE 3

suchen. Schantl greift dann erneut zum Hérer — und findet immer einen Weg.

PHASE 4

Auf die Planung folgt die Umsetzung: Die

Kommissionierung kann beginnen. Dabei
werden Materialien, Mobel und Zusatzteile

PHASE

aus verschiedenen Lagern zusammenge-
fiihrt. Logistikteams legen die Einrichtun-

gen fiir die einzelnen Standorte fest. ,,Im

Unterschied zu Rollouts, bei denen jede
Filiale mit den gleichen Teilen zu bestiicken
ist, kann es eine grofie Herausforderung
sein, unterschiedliche Artikelspektren fiir
einzelne Mirkte zu beriicksichtigen. Hier
ist die gute Abstimmung im Team einfach
Voraussetzung, um optimal zu liefern®,

so Schantl.

Bildquelle: Umdasch Shopfitting
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Krokodil

Um zu verstehen, wie offline im Digitalzeitalter funktioniert, I"cg_h.r.}’r ein Blick auf
den Sporthandler Brindl aus Osterreichl Ein Lehrstiick Giber aufrichtige Kunden-

beziehungen. Und echte Shoppingerlebnisse.

Bildquelle: Bernd Kammerer

22-23

Draufien steht die Sonne iiberm Kitzsteinhorn und bietet noch einmal das volle Programm in diesen
spatsommerlichen Herbsttagen; drinnen, im Hauptgeschift von Intersport Briindl in Kaprun denkt
der Chef schon an die kommende Wintersaison: Gerade hat ein neuer Shop in Saalfelden erdffnet.

Es ist die 24. Shoper6ffnung fiir den Sporthéndler, die in den nidchsten Monaten zeigen muss, dass
auch dieses Mal das Briindl-Rezept des ,,Erlebnis-Shoppings® sich bewihrt — und unternehmerisches

Risiko lohnt.

Und wer Christoph Briindl kennt, weif3, dass er bereits neue Pldne hat — auch wenn er solche Fra-
gen nur mit einem Licheln beantwortet. Doch eines schlief3t er aus: Einen Briindl Store im Internet
wird es nicht geben. ,,Jch mdchte kein kleiner Fisch im européischen Online-Haifischbecken sein,

denn die Haie werden immer brutaler und grofier, da haben wir keine Chance.*

Wie bitte? Er, der als geschiftsfiihrender Gesellschafter tiber zwei Dutzend Geschifte an neun
Standorten in drei Bundesldndern mit rund 450 Mitarbeitern und 19.000 Quadratmetern Verkaufs-
fliche verfiigt, ein kleiner Fisch? ,,Ich bin lieber das Krokodil in den Bergen®, sagt er. Um gleich

zu prizisieren: ,,Das einzige Krokodil in den Bergen.“ Sollen die Haifische Amazon, Zalando und
Konsorten die oberen Plitze bei Google unter sich ausmachen, Briindl strebt derweil die Fiihrer-
schaft in den Osterreichischen Wintersportorten an. ,,Wir wollen die Allerbesten im Premium-Sport-
handel sein®, sagt das Krokodil. Und das weitestgehend unter Ausschluss der Netzgemeinde. Es
gibt eine Website, ein paar Social Media-Kanile, okay, aber keinen Online-Shop. Denn um am

ganz grof3en Rad zu drehen, brauchst du die Preis-, die Logistik- und die Priasenzfiihrerschaft.

,,Wir fahren zu den Briindl-Menschen in die Kathedrale, das muss die Sehnsucht sein®, formuliert

der Chef.
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Quualitét heifdt, dass der Kunde wiederkommt, und nicht das Pro-
dukt. Briindl bietet eine Umtauschgarantie. Wer mit seinem
nagelneuen Ski, seinem Bike, den Skischuh- oder Wanderschuhen,
etc. nicht klarkommt, gibt sie einfach zuriick, fertig. Fiir Un-
entschlossene gibt es Test & Buy, heifit: ab ins Geldnde und erst
zahlen, wenn man iiberzeugt ist. Mit derlei Aktionen hat es der
Sporthiandler dann doch zur Fiihrerschaft gebracht — zur Analog-
fiihrerschaft.Wobei sich die Frage, ob das Krokodil in den Bergen
jemals Fressfeinde hatte, nach gut 60 Jahren nicht mehr stellt.

,», Wir greifen uns immer nur selbst an®, sagt Briindl. ,,Es sind
immer wir, die uns in Frage stellen, uns erneuern und die Latte
nach oben schrauben.“ Sein Credo: ,,Raus aus der langweiligen
und toten Mitte, die sich nur iiber den Preis und das Kopieren
von Ideen definiert.“ Christoph Briindl fiihrt das Unternehmen
in zweiter Generation zusammen mit seinem Bruder Bernhard,
Leiter der legendédren Briindl Akademie. Vater Hans hatte es

1956 als alpines Garagen-Start-up gegriindet. Der Wagnermeister
baute zuerst Ski, wie andere Osterreichische Skipioniere auch.
Nicht wenige im 3.000-Seelen-Dorf Kaprun haben den Kopf
geschiittelt, wenn Briindl seinen Hauptsitz wieder umgebaut oder
vergrofiert hat, insgesamt acht mal. Bis das letzte Gebdude, kaum
ein paar Jahre alt, einem spektakuldren Monolithen gewichen ist,
eine alpenldndische Provokation im Rang eines Wallfahrtorts.
Heute wissen sie es besser, alle, bis auf Briindl scheinbar. Im Biiro
des Chefs hingt ein Zitat von Steve Jobs, der ein anderes Start-up
namens Apple grofl gemacht hat. ,,Alle sagten: ,Das geht nicht.
Dann kam einer, der wusste das nicht, und hat es gemacht.“ Im
Prinzip beschreibt das die Herangehensweise des Salzburgers
ziemlich gut. Wenn andere bei aufziehendem Sturm Mauern er-
richten, baut Briindl Windmiihlen. Wandert der Handel ins Netz
ab, sperrt Briindl neue Filialen in vertraumter Bergkulisse auf,
wie jetzt in Saalfelden und im Zillertal. Wird Kunden Service und

Beratung genommen und in emanzipatorischer Verkldrung als
SB-Projekt verkauft, erklart Briindl die Mitarbeiter zum gréfiten
Vermogen — und investiert regelméflig ein kleines in sie.

Eigentlich geht es nur vordergriindig um Verkauf und Verleih.
Wichtiger als Ski und Skibindung sind emotionale Bindungen.
Besucher zu Kunden und Kunden zu aktiven Fans machen.

So hat es der Tausendsassa zum Achttausender unter den Sport-
hdusern gebracht. Seit Jahren mischt er die Branche auf, betreibt
small data, statt blind Algorithmen zu vertrauen. Trifft vermeint-
lich unpopuldre Entscheidungen, gerne kurzfristig, aber nie
kurzsichtig. Spricht von aufiergewdhnlichen Verkaufstypen, Ent-
wicklungspldtzen und Lebensqualitidt auch vor Ladenschluss, wo
andere mit Leiharbeitern und unwiirdigen Arbeitszeiten Schlag-
zeilen machen. Das Signal aus den Bergen: Je digitaler, desto
menschlicher. ,,Die meisten Menschen®, ist Briindl iiberzeugt,
,wollen auch kiinftig lieber von Menschen kaufen und nicht von
Maschinen.“ Er sieht das ganze Theater als Hype, in Richtung
Kollegen sagt er: ,,Viele benutzen online als Klagemauer. Friiher
war es der Wettbewerb, dann die Kunden, die Politik, das Wetter.
Das ist wie eine Flucht.*

Briindl fliichtet nirgend wohin, weder sich in Ausreden noch in
die Stadt. Es sei denn, um von anderen Branchengrofien zu
lernen wie dem Kaufhaus KaDeWe oder dem Fiinf-Sterne-Haus
Ritz-Carlton in Berlin. Seine Welt sind die Berge. Hier ist er

grof3 geworden, sie haben ihn grof3 gemacht. Zwar bietet Salzburg
die grofite Verkaufsflache, aber selbst das Designer-Outlet folgt
der typischen Briindl-Logik.

Bildquelle: Bernd Kammerer

Bildquelle: Christian Wéckinger fir blocher partners

Kein Preiskampf, keine Warendichte, dafiir ein gastronomischer
Touchpoint und ein begehbarer Magic Moment in Form einer
Polarstation. Mit Videoscreen, Eisthron, Temperaturen um minus
25 Grad und echtem Schnee, den arabische Géste gerne in ihre
Taschen packen und mitnehmen. Im Durchschnitt geben sich
800 Besucher am Tag in der multimedialen Kéltekammer die
Klinke in die Hand, ein Tiroffner im wahrsten Wortsinn. Ein
machtvolles Marketinginstrument dazu, denn die eisige Attraktion
ist beliebtes Selfiemotiv, wird gepostet, geliked, geteilt. Und am
Ende des Tages geht es bei allem Emotionalienhandel schon auch
darum, Kunden dank Warmebildkamera die Vorziige der zwar
teureren, aber wiarmeren Jacke ndherzubringen.

Briindl gibt Menschen einen Raum, in dem sie auf vielerlei Arten
kommunizieren und in Beziehung zu anderen Menschen und Pro-
dukten treten konnen. Eine echte Customer Experience Journey,
die den Namen verdient, weil es nicht um die gro3e Show geht,
sondern um ein Gesprichsangebot. Mittendrin die viel geriihmten
Verkiufer, die mit Begegnungs- und Inspirationsqualitit Kunden
helfen, ihre Probleme zu l6sen und ihre Freiheit zu steigern. Dafiir
ist das komplexe Verleihgeschift ins Netz verlagert worden. Auch
das iPad darf aus logistischen Griinden bei der Arbeit nicht feh-
len. Die Markenbotschafter sollen zuh6ren und sich ganz auf ihr

24-25

Von Umdasch Shopfitting realisiert: Der Briindl Store

in Salzburg - ein Eldorado fiir Sportbegeisterte auf

1.800 Quadratmetern und drei Etagen.

Gegeniiber einlassen. Antoine de Saint-Exupéry hat das schéne
Bild geprigt: ,,Wenn du ein Schiff bauen willst, trommle nicht
Mainner zusammen, um die Arbeit einzuteilen, sondern lehre sie
die Sehnsucht nach dem weiten, endlosen Meer.* Erfolgreiche Ver-
kdufer wissen das Prinzip auf die Berge zu tibertragen. Christoph
Briindl betont, ohne Erfolgshaltung leben zu wollen, da im Erfolg
meist schon die Ursache fiir Misserfolg liege. Das Geheimnis liegt
wahrscheinlich darin, dass das Krokodil nicht einmal in diesen
digitalhysterischen Zeiten zu Schnappatmung neigt.
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Showcases . *

Element Wasser

Des Kaisers neue Schuhe

Bau-Partnerschaft ein Ladenleben lang

Schau mir in die Augen, Kleines!

Mit Umdasch zur Bank von morgen

Innovatives Ladenbaukonzept

Gefragt - getan!

Emotion trifft auf Rationalitat

Just do it

Happy Meal auf Knopfdruck

Take off and shop - mit Umdasch

Fur alle Felle

Home &Living mit Vintage Chic

Umdasch - mit Gespdr fir Kunst




BWT

Ohne Wasser kein Leben, kein Fortschritt. Das Gsterreichische Wassertechnologie-Unternehmen
BWT'T ist international erfolgreich. Jiingst hat in der Riga Mall in Moskau ein neuer Store eréffnet.
Blickfang ist dabei ein LED-Vorhang, der das Element Wasser im Eingangsbereich wirkungsvoll

in Szene setzt. Die Kernkompetenz von BW'T — umweltfreundliche und 6konomische Wasseraufbe-
reitungsprodukte und -technologien zu entwickeln — wird eindrucksvoll visualisiert. Maf3geblich
verantwortlich fiir das Gelingen des Projekts war Umdasch-Mitarbeiter Jakub Tmej von der russi-
schen Umdasch Tochtergesellschaft Story Design Moskau. Umdasch stellte seine gesamte Leistungs-
palette unter Beweis: Vom Design-Konzept tiber Planung bis hin zu Produktion und Montage,
Integration digitaler Tools ebenso wie General Contracting. Das Ergebnis ist ein Store, der das

Lebenselixier Wasser in den Mittelpunkt stellt.

Bildquelle: Umdasch Shopfitting

STANDORT:
VERKAUFSFLACHE:
EROFFNUNG:
SERVICE:

BRANCHE:
KONTAKT:

28-29

PLANUNG, DESIGN UND
PROJEKTMANAGEMENT:

DIGITAL RETAIL:
PRODUKTION:

ABWICKLUNG UND MONTAGE:

GENERAL CONTRACTING:

Umdasch, Lifestyle Retail, Amstetten
Umdasch Digital Retail, Linz

Umdasch Tochtergesellschaft
Story Design, Litomysl

Umdasch Tochtergesellschaft
Story Design, Moskau

Umdasch Shopfitting & Partners

Moskau, Russland
60 m?
07/2017

Consulting, Project Management,
Manufacture, Installation,
General Contracting, Digital Retail

Water Technology

www.bwt.at

Betrachten Sie den LED-

Vorhang in Aktion oder
auch Seite 45 im Heft.
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Faye Lodenfrey

DasTraditionsunternehmen Lodenfrey schreibt mit Schuhhaus Faye im Gsterreichischen Bad Ischl
Schuh-Geschichte. Die exklusiven Raumlichkeiten des Geschiftslokals zeigen sich standesgeméf3:
Sie befinden sich im ehemaligen ,,Hotel zur Post®, dem #ltesten Hotel Oberdsterreichs, in dem einst
Kaiser Franz Josef seine Sommer verbrachte. Auf iiber 200 Quadratmetern entstand eine einzigartige
Schuhinszenierung, die sich an der Tradition anlehnt und mit dem passenden Mix aus Materialien

in die Moderne iibersetzt wurde. ,, Tradition bewahren und von den Zeichen der Zeit inspirieren
lassen‘, war Shop Designerin Julia Mitteregger ein
besonderes Anliegen. ,,Die Wahl der warmen Farben —
gehalten in Rot-, Gold- und Erdtonen — habe ich

an den Bestand angelehnt®, so Mitteregger weiter.
Wihrend die zuriickhaltend gestalteten Riickwénde
und Warentriager aus Acrylglas das Produkt in den
Vordergrund riicken, setzen filigrane Regalsysteme
mit Messingrahmen vor rosé-farbenen Wandflichen
stimmungsvolle Raumakzente. Ein auf3ergewohn-

liches Highlight: das Trachtenkabinett, ein Séparée

fiir edle Trachtenschuhe.

STANDORT: Bad Ischl, Osterreich
VERKAUFSFLACHE: 200 m?
EROFFNUNG: 09/2017
SERVICE: Consulting, Project Management,
Manufacture, Installation,
General Contracting
BRANCHE: Footwear & Accessories
KONTAKT: office@fischer-loden.at
www.lodenfrey.com

Tradition trifft auf Moderne - die Umdasch Store
Makers setzten das neue Shop Design in den

historischen Raumlichkeiten gekonnt in Szene.

Bildquelle: Umdasch Shopfitting

Bildquelle: Jens Pfisterer

30-31

Bonava

Ganzheitliche Betreuung wird bei Umdasch grofigeschrieben.

So wurde bei Bonava Deutschland — Projektentwickler im Haus-
und Wohnungsbau — am Standort Neu-Isenburg das komplette
General Contracting fiir eine Open Office-Flache umgesetzt.
Umdasch hat bei diesem Projekt absolute Dienstleistungskompe-
tenz bewiesen: ,,Wir haben Beleuchtung, Decken- und Boden-

arbeiten, Elektrotechnik, Trockenbau uvm. koordiniert®, erklart

David Wohlrab, langjahriger Mitarbeiter und General Contrac-

ting Manager bei Umdasch.

Das Besondere: Die neuen Biiros befinden sich in einem ehemaligen Kino. Auf 750 Quadratmetern
ist so eine hochmoderne Office-Landschaft in Loft-Charakter mit Open Spaces, Galerieebene und
glasernen Think-Tanks entstanden. Stilbildend wirken die einpriagsamen Bogensatteldachtréiger,
deren formale Gestalt sich in grofizligigen Rundbogenfenstern widerspiegelt. Dekorative Wand-
elemente in Holz und Kupfer sowie farbige Akzente an Wand und Boden komplettieren die Innen-

raumgestaltung eindrucksvoll. Entstanden ist eine Markenerlebniswelt, die den Besuchern von

Bonava innovative Unternehmenskultur ndher bringt.

STANDORT: Neu-Isenburg, Deutschland
VERKAUFSFLACHE: 750 m?
EROFFNUNG: 06/2017
SERVICE: Installation, General Contracting,
Lighting
ARCHITEKT: CRI Architekten
BRANCHE: Office
KONTAKT: www.bonava.de
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shops: Die Schweizerische Post erstrahlt in neuem Design — was war Thnen bei der

Schweizerische Post

Gestaltung des Shop-Konzeptes wichtig?

Studer: Die Filialen sollen als neues Gesicht der Post wahrgenommen werden, das
die physischen und digitalen Leistungen stirker in den Vordergrund riickt. Ein

Die Schweizerische Post ist mittlerweile nicht mehr nur ein Postdienstleister, sondern bietet zahl- relbu'ngslos verlaufendes I'(undenerlc?bms soll garantiert werden: ,, Meine P?St setz't
) ) ) ) ) ) alles in Bewegung, um mein Leben einfacher zu machen — wann, wo und wie es mir
reiche Zusatzservices. Ein derart umfangreiches Sortiment verlangt ein neu durchdachtes und passt. Weil die Filialen der Schweizerischen Post sehr heterogene Raumverhaltnisse

ausgereiftes L.adenkonzept. Hier kommt Umdasch Shopfitting ins Spiel. Die Store Makers hatten aufweisen, war es von Anfang an ein zentrales Anliegen, die einzelnen Bestandteile

die Aufgabe, das bisherige Konzept zu iiberarbeiten und eine neue Store-Ara einzuleiten. modular und adaptierbar zu gestalten.

shops: Wie nehmen Thre Kunden das neue Filialkonzept an? Gibt es schon erste

. . . . . . . . Erfahrungen oder Riickmeldungen?
Das neue Design besteht aus drei Zonen: Es integriert einen Selbstbedienungsbereich, eine PostBar
.. . . . . . Studer: Das neue Design wird als sehr positiv wahrgenommen, denn die Filiale
mit einem sogenannten Floormanager, der die Kunden willkommen heifit und bei Bedarf unterstiitzt, empfiingt Besucher mit einem offenen, freundlichen und hellen Eindruck. Das

sowie einen Bereich zum Verkauf von Zusatzartikeln.

Holz entfaltet eine warme, fast bodenstdndige Raumwirkung. Die neu geschaffene

Smart Tracking by Umdasch: e digitalize your PostBar ist ein gelungener Anlaufpunkt und Blickfang gleich beim Betreten der

Filiale. In der Regel kommen Kunden mit einem klar definierten Anliegen — da ist

store - diese Devise gilt auch fir das Konzept der

Abgerundet wird das Konzept durch die Umdasch-eigene Smart Tracking-

STANDORT: Interlaken, Schweiz Schweizerischen Post. Ludwig Rockinger, Projekt- es fiir das Team eine Herausforderung, sie an die neuen Abldufe zu gewohnen. Wir
Analyse. Mit der Kameratechnologie werden Kundenfrequenz und VERKAUFSFLACHE: 150 m? manager bei Umdasch Digital Refail, installierte miissen im weiteren Verlauf des Pretests darauf achten, welche gestalterischen,
. . = . die Smart Tracking-Analyse zur Auswertung von : : : . :
Kundenfluss analysiert sowie Heatmaps ausgewertet — getreu dem Motto: EESIRLI e Kundenlaufwegen - Kameratiberwachung inklusive. infrastrukturellen oder .komrTlumkatwen M ainahmen unterstiitzend wirken, um
L ] o SERVICE: Consulting, Project Management, Kunden fiir neue Moglichkeiten zu begeistern.

We digitalize your store! Zu sehen erstmals in Interlaken, Schweiz, in der Manufacture, Installation, ) ) o ) )

Digital Retail (Smart Tracking) shops: Sie setzen in der neuen Filiale in Interlaken auch die Smart Tracking-

. . ¢ i . . . ..

Nihe des Jungfraujochs — einfach Top! (of Europe). BRANCHE: Post Analyse ein. Was erhoffen Sie sich von dieser L.osung?

LCLILLUE A RGE) Studer: In der Filiale in Interlaken testen wir erstmals ein komplett neues Raum-

konzept. Wir méchten dank Smart Tracking herausfinden, wie sich die Kunden

im Raum bewegen, wo sie verweilen und welche Angebote fiir sie von geringerem
Interesse sind. Wir werden auch beobachten, wie Kunden auf Verinderungen, zum
Beispiel in der Kommunikation oder der Infrastruktur, reagieren. Schliefllich wollen
wir generell Erfahrungen mit dieser fiir die Post neuartigen Analyseform sammeln.

shops: Das Tracking-System hat auch eine Kamera eingebaut. Was heifit das
fiir den Datenschutz der Kunden?

Studer: Der Datenschutz ist zu jedem Zeitpunkt gewihrt, weil die Kunden als solche
nicht erkannt werden. Die Daten werden ausschliefilich zur Frequenzmessung
sowie zur Abbildung des Kundenflusses genutzt. Die Kameras haben keinerlei Uber-

wachungs- oder Sicherheitsfunktion.

Bildquelle: Andreas Frutig, Jens Pfisterer
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Spar

Die Salzburger Designagentur Kiska lieferte das Kon-
zept, Umdasch realisierte den LL.adenbau: So entstand
fiir den Lebensmittelhdndler Spar ein innovatives
Supermarktkonzept nach aktuellsten Erkenntnissen.
Die Eurospar-Filiale am Gsterreichischen Standort
Oberndorf bei Salzburg iiberzeugt mit neu konzeptio-
niertem Frischebereich: Reprisentative Mittelraum-
mdbel und Obstregale sorgen fiir Ubersicht und einen
Raum mit Marktplatzcharakter. Oberflichen in Edel-

stahl betonen die Hochwertigkeit der Priasentationssys-

STANDORT: Oberndorf, Osterreich
teme. Der Eyecatcher schlechthin: die Deckengestaltung VERKAUFSFLACHE: ca. 1.300 m?
Tk ey e o e o o der Feinkostabteilung. Das Prinzip der Markthalle EROFFNUNG: 09/2017
ank der cukunt: Iniegration digitaler fools bel SERVICE: Manufacture, Installation

der Valiant Bank in Brugg, Schweiz.

wird hier durch das LLadenbaukonzept neu erfunden.

ARCHITEKT:
BRANCHE:

Kiska
Food

Va I i a n i B i I I a KONTAKT: www.spar.at

Auch die Bankenbranche hat mit der Abwanderung von Kunden ins Web zu kimpfen. Umdasch
Shopfitting hat sich zum Ziel gesetzt, die Filialen dank moderner Interieurs in Wohlfiihlorte zu ver- Wie stellen sich Kunden eines Lebensmittelgeschifts die ideale Brottheke oder Obst- und Gemiise-
wandeln. Ein gelungenes Beispiel ist die Valiant Bank im schweizerischen Brugg. In den einladenden Abteilung vor? Das hat sich die Supermarktkette Billa in Bulgarien gefragt und eine Studie in Auf-
Empfangsrdumen dienen kreisrunde Leuchten als Blickfang, und freundlich wirkende Mobel sorgen trag gegeben. Die Ergebnisse flossen in ein neues Shopkonzept fiir diese Bereiche ein, gestaltet vom
fiir eine angenehme Atmosphire. Die Gestalter realisierten das innovative Konzept durch unter- Designbiiro JosDeVries. Umdasch Shopfitting realisierte den L.adenbau — wie auch hier im Billa-Store
schiedliche Insellosungen: So bieten zum Beispiel intime Besprechungsrdume im riickwértigen Be- in Sofia. ,,Die absoluten Highlights der Filiale sind die
reich die gewlinschte Diskretion. Auch digitale Tools kommen zum Einsatz: Grofiformatige Screens neue Brotabteilung mit Backstubencharakter und das
und Touchpanels wurden in die Einrichtung integriert und fiigen sich aus einem Guss in die Ge- umfangreiche Obst- und Gemiiseangebot mit Markt-
staltung ein. platzflair. Der enorme Umsatzanstieg zeigt, dass

die Mafinahmen goldrichtig waren®, wie Josef Steiner,
Billa Key Account Manager bei Umdasch, in einem

Feedback-Gesprich mit Billa erfuhr.

STANDORT: Sofia, Bulgarien
VERKAUFSFLACHE: 1.000 m?
EROFFNUNG: 08/2017
SERVICE: Manufacture, Installation
ARCHITEKT: JosDeVries
BRANCHE: Food
KONTAKT: www.billa.bg

STANDORT: Brugg, Schweiz
VERKAUFSFLACHE: 140 m?
ERGOFFNUNG: 01/2017
SERVICE: Design, Manufacture, Installation
ARCHITEKT: Planungsbiro Wunderle
BRANCHE: Retail Banking
KONTAKT: www.valiant.ch

Bildquelle: Umdasch Shopfitting | SPAR/Foto Karg

Bildquelle: Reto Andreoli
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B2

shops: Was ist die Grundidee fiir das Store Design?

Heinze: Wir wollten iiber emotionale Kundenfiihrung Atmos-
phire schaffen und die Verweildauer erhchen, ganz klar. Edeka
wiinschte sich stirkere Besucherzahlen fiir die Filiale. Wir haben
die Vorgaben des Kunden ziemlich genau umsetzen konnen —
mit einem auflergewdhnlich attraktiven Ambiente — das zeigt das
positive Feedback der Filialeigentiimer, der Schreiber-Briider.

shops: Ein Highlight ist mit Sicherheit die Frischetheke. Er-
zdhlen Sie uns davon!

Heinze: Die einzelnen Feinkostsortimente werden im Edeka-
Markt Schreiber explizit hervorgehoben. Die Theken sind locker,

nicht linear zueinander angeordnet. Unterschiedliche Materialien
betonen die Diversitdt. Zum Einsatz kamen bei der Kdsetheke
plastische Fliesen, wihrend die Wursttheke in glatter Betonoptik
gestaltet ist. Genau dieser Materialmix schafft bei Kunden erleb-

Ein Edeka-Markt der ganz besonderen Art ist die Filiale Schreiber in Buchholz, Deutschland. Auf nisorientierte Assoziationen.

shops: Der Edeka-Markt wirkt lichtdurchflutet. Wie entstand
diese helle und freundliche Stimmung?

Heinze: Wir haben im Edeka-Markt Schreiber durch eine
besondere Deckengestaltung Stimmung geschaffen: Helle, mit

2.000 Quadratmetern trifft Funktionalitdt auf emotionale Kundenfiihrung. Das einzigartige Kon-

zept triagt die Handschrift der Umdasch-Designer. Auf dem Weg durch den Supermarkt entdecken

die Kunden einzelne Stationen wie das Obst- und Gemiiseangebot mit Marktplatzflair oder

eine Frischetheke, die mit unterschiedlichen Materialien in Szene gesetzt wurde. Die Spirituosen- Gipskarton abgehingte Bereiche kreieren eine angenehme
abteilung stellt einen weiteren Hohepunkt dar: Ein Deckenring mit integrierter Beleuchtung lenkt Atmf)sphare un.d F)let.en gleichzeitig intuitive Or1ent1erur}g. Zu-
sétzlich sorgt die indirekte Beleuchtung der Wande fiir eine

den Fokus auf die hier préasentierten Produkte. Das breite Sortiment der Lebensmittel fiir den SRRSOl Ik Ch AR O]

alltdglichen Bedarf wird auf funktionalen Mittelraummaobeln dargeboten. c ;

STANDORT: Buchholz, Deutschland
VERKAUFSFLACHE: 2.000 m?
EROFFNUNG: 08/2017

SERVICE: Consulting, Manufacture,
Installation

Gestalterisches Highlight ist die Ausformung der
Decken als verbindende ,,Klammer®: Weifle, abgehdngte
Bereiche akzentuieren einzelne Verkaufszonen. Das
Deckensystem dient aufierdem als intuitives Leitsystem BRANCHE: Food
KONTAKT:

fiir die Kunden und spannt so auf der Customer Journey www.edeka-schreiber.de

einen eindrucksvollen Bogen.

S Er '.. [ L]
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Bildquelle: Umdasch Shopfitting
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Nike

Sie sind angesagter denn je — Nike Shoes in allen Formen und M D I d ’

Farben. Um die trendigen Sportschuhe addquat in Szene

zu setzen, benotigt es einzigartige und vor allem coole Stores:

wie die neugestaltete Nike Kicks Lounge in Doha, Katar.

Die Store Makers von Umdasch entwickelten das Nike Shop Die Digitalisierung hélt auch in der Systemgastronomie Einzug — wie etwa bei McDonald’s. Mit ihrer

Design erfolgreich weiter und setzen die Sneaker in einem tschechischen Tochtergesellschaft Story Design realisiert Umdasch jahrlich etwa 40 McDonald’s-

17 Meter breiten Regalsystem grofiflichig in Szene. Blickfang Filialen in T'schechien und der Slowakei sowie rund 60 Standorte in Russland. Herausragend umge-

ist das zentrale, strukturierende Kassenelement, das einer setzt wurde die Fast-Food-Filiale in Prag. Kunden koénnen hier ihre Bestellungen mit Hilfe von inter-

Briicke gleicht und mit 1.000 Nike-typischen, roten Schuh- aktiven Displays aufgeben und sie anschlieBend am Schalter in Empfang nehmen. Das Interieur

schachteln beeindruckend bestiickt ist. in warmen Brauntonen und mit unterschiedlichen Holzdekoren vermittelt ein wertiges Ambiente. In

Kombination mit Lederelementen zum Beispiel, setzt McDonald’s Akzente und bietet Fast-Food-

STANDORT: Doha, Katar Liebhabern ein gemiitliches Restaurant fiir Burger & Co.
VERKAUFSFLACHE: 250 m?
EROFFNUNG: 05/2017

SERVICE: Design Engineering,
Project Management, Manufacture,
Installation

STANDORT: Prag, Tschechien
VERKAUFSFLACHE: 200 m?
EROFFNUNG: 12/2016
SERVICE: Manufacture, Installation
BRANCHE: Systemgastronomie
KONTAKT: www.mcdonalds.com

ARCHITEKT: Nike Store Design and Development
BRANCHE: Sports
KONTAKT: www.nike.com

1 RTIRNEANRNTE

Bildquelle: The Visual Misfit
Bildquelle: Pavel Vopalka
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Travel Retail

Flughifen haben sich ldngst als Standorte des Einzelhandels etabliert. Der weltweite Umsatz von

Duty-free-Shops ist gigantisch: Er liegt bei rund 90 Milliarden US-Dollar pro Jahr und wéchst

zwischen drei und fiinf Prozent jahrlich. Entsprechend steigen Bedeutung und gestalterische Anfor-

derungen an Travel-Retail-Fldchen: Umdasch Shopfitting realisiert viele dieser Duty-free-Stores —

und das vom Orient bis Okzident.

Auch der komplett neu umgebaute Departure East Shop von
am Flughafen Oslo trigt die Hand-

schrift der Umdasch Store Makers: Einladende und offen

gestaltete Flachen locken die Besucher mit einem grofien Pro-

duktsortiment. Die Themenwelten sind durch den Einsatz unter-

schiedlicher Materialien gekennzeichnet, was den Kunden

im 2.100 Quadratmeter grofien Duty-free-Store Orientierung

geben soll.

STANDORT:
VERKAUFSFLACHE:
EROFFNUNG:
SERVICE:
ARCHITEKT:
BRANCHE:
KONTAKT:

Oslo, Norwegen

2.100 m?

04/2017

Manufacture, Installation
Travel Retail Norway
Travel Retail

www.tax-free.no

Bildquelle: Jens Pfisterer

Bildquelle: Umdasch Shopfitting | Alfred Brandl

STANDORT: Auf See
VERKAUFSFLACHE: 510 m?
ERGOFFNUNG: 04/2017
SERVICE: Manufacture, Installation
ARCHITEKT: KORB
BRANCHE: Travel Retail

KONTAKT: www.tuicruises.com

Ein Travel-Retail-Projekt der besonderen Art ist das T'UI-Kreuzfahrtschiff

Umdasch baute jeweils zwei Stores auf Deck 4 und 5, die vom weltweit tdtigen Travel-Retail-

Betreiber Gebr. Heinemann gefiihrt werden. Auf hoher See entstanden so Erlebniswelten fiir

Parfiimerie, Fashion, Schmuck und Uhren. Die Herausforderungen managte Paul Wansch, er-

fahrener Umdasch-Projektmanager fiir Schiffeinbauten, erfolgreich: ,,Die Montage des Kreuz-

fahrtschiffes haben wir in Turku, Finnland vorgenommen — ein spannendes Unterfangen,

denn sobald das Schiff auslduft muss das Interieur den Vibrationen des starken Wellengangs

sowie des Maschinenraums standhalten.*

Vom hohen Norden in den heiflen Stiden: Jlingst erhielten die
Travel-Retail-Profis von Umdasch Middle East den Zuschlag fiir
einen Duty-free-Shop am neuen Flughafen

Die Store Makers haben hier auf einer Fldche von 1.200 Quadrat-
metern Interieurs mit luxuriésen Materialien in Szene gesetzt.
Umdasch tibernahm auch die Aufgabe des Generalunternehmers
und ist fiir die Koordination der einzelnen Arbeiten an Boden,

Decke und Beleuchtung verantwortlich.

I EESE
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40-41

STANDORT:
VERKAUFSFLACHE:
EROFFNUNG:
SERVICE:

ARCHITEKT:
BRANCHE:
KONTAKT:

Dubai, VAE
1.200 m?
11/2017

Manufacture, Installation,

General Contracting
Retail Concept Design
Travel Retail

www.dubaiairports.ae

At Yous
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Tierkonig

Umdasch Shopfitting realisierte die erste Filiale fiir Tier-
konig in Wien — Osterreichs neuer Tiermarkt fiir Hund,
Katze und Co. In freundlichem Ambiente mit hellen
Mobeln und anthrazitgrauen Metallregalen wird das breite
Sortiment in Szene gesetzt. Eyecatcher ist der sogenannte
Marktstand, quasi ein Bonbonstand fiir Tiere, an dem der
Tierliebhaber das Futter fiir seinen Liebling ganz indi-

viduell zusammenstellen kann.

STANDORT: Wien, Osterreich
VERKAUFSFLACHE: 450 m?
ERGOFFNUNG: 06/2017
SERVICE: Consulting, Manufacture, Installation
BRANCHE: Tiermarkt
KONTAKT: www.tierkoenig.at

Marina Home

Marina Home hat den ersten Store in Jeddah, Saudi Arabien, eroffnet. Auf zwei Stock-
werken und 2.200 Quadratmetern bietet der exklusive Showroom eine Ausstellung
mit modernen und exotischen Mdbeln im Vintage-Stil. Umdasch Shopfitting verant-
wortete das Design Engineering und realisierte den LLadenbau. Das Ergebnis kann
sich sehen lassen: avantgardistische Design-Produkte fiir Home & Living treffen auf

rustikal anmutendes Shop Design.

STANDORT: Jeddah, Saudi Arabien
VERKAUFSFLACHE: 2.200 m?
EROFFNUNG: 03/2017

SERVICE: Consulting, Manufacture,
Installation

ARCHITEKT: Ad Myra
BRANCHE: Home & Living

KONTAKT: www.marinahomeinteriors.com

Bildquelle: Marina Home | Umdasch Shopfitting

Bildquelle: Victoria & Albert

42-43

Anspruchsvolle Gestaltung - der Shop
im Londoner Victoria & Albert Museum

erstrahlt in neuem Glanz.

STANDORT:
VERKAUFSFLACHE:
EROFFNUNG:
SERVICE:

ARCHITECT:
SECTOR:

London, UK
500 m?
05/2017

Value Engineering, Manufacture,
Installation, General Contracting

Friend and Company

Museum

Victoria & Albert

Das weltweit fithrende Museum fiir Kunst und Design, Victoria & Albert in L.ondon, unterzog
seinen Museumsshop einem kompletten Redesign. Der neue Shop iiberzeugt mit einer Innenraum-
gestaltung, die sich perfekt in die Umgebung des historischen Gebédudes einfiigt. Dekorative Wand-
verkleidungen bieten vielfdltigen Raum fiir das kunstvolle Sortiment der Art Collections. Bequeme
Sitzmoglichkeiten, die Besucher zum Verweilen einladen, sind ebenso integriert. In nur acht Wochen
Bauzeit setzten die Store Makers von Umdasch den gesamten Museumsshop um — Projekt Manage-
ment, Design Development und General Contracting inklusive. Zu berticksichtigen waren nicht ganz
einfache bauliche und historische Gegebenheiten: Um einen noch grofieren und einladenden Raum
zu erschaffen, musste zudem die alte Deckenkonstruktion vollstindig entfernt werden, um historische

Stuckarbeiten freizulegen.

e
el
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1o vadis

Um die Marktbediirfnisse von morgen zu recherchieren, sind mehr als 400 Einzelhdndler, Handelsexperten

und Konsumenten aus rund zehn européischen Staaten und Nordamerika in die Studie eingebunden worden.
250 relevante Sekundéirdaten wurden codiert und verdichtet. Ausgangspunkt war der Umgang der Gesellschaft
zehn Jahre nach Einfiihrung des Smartphones mit diesem Geritetyp und die Pramisse, dass sich seit dessen
Erfindung nicht nur unsere Kommunikation, sondern auch das gesamte Einkaufsverhalten verdndert hat. Allein

in Deutschland besitzen zwei Drittel der Bevolkerung dieses multifunktionsfahige Telefon. Weltweit sind schitzungs-
weise 2,9 Milliarden Exemplare im Umlauf. Und so wéchst der Onlinehandel immer weiter, wihrend der stationére
Handel nach Ansétzen sucht, wie der Point of Sale wieder zum Point of Attraction fiir alle Zielgruppen werden
kann. Eine Herausforderung in einem Wettbewerb, in dem die Kunden Einkaufskanile wihlen, wie es gerade passt.
Die Studie unterteilt ihre Ergebnisse in drei Bediirfniscluster mit insgesamt zehn Marktbediirfnissen — Wiinsche,

die ganz unterschiedlich erfiillt werden konnen. Klar ist dabei, dass es am Point of Sale nicht mehr ohne digitale

OO

Antworten geht.

Der LED-Vorhang von Umdasch Digital Retalil ist ~
Eyecatcher in einem Moskauer Shopping-Center.
Kunde: das 6sterreichische Wassertechnologie-

Unternehmen BWT Best Water Technology.

BEDURFNISCLUSTER 1: ATTRACTION & AWARENESS

Need 1: Frequenzsteigerung
Die entscheidende Frage der Hindler klingt einfach: Wie erreiche ich mehr Konsumenten mit meinen

attraktiven Angeboten? In welcher Weise wende ich mich an die anonyme Masse, damit mein Geschéft

g von Shutterstock Bildmaterial

als attraktiv wahrgenommen wird und Kunden bei mir eintreten? Die befragten Hidndler sind sich auf
der einen Seite sicher, dass Schaufenster und Portal der erste Anhaltspunkt sind. Gleichzeitig gehen
sie davon aus, dass aufiergewohnliche LLosungen die klassische Deko ablosen werden. Digitale Techno-
logien wie LED-Winde oder Outdoor-Stelen konnen eine Antwort sein.

Was wiinschen sich die Konsumenten vom stationaren Handel? Welche Ideen und Visionen halten Need 2: Kundenbindung

Handler fur erfolgsversprechend? Mit diesen Fragen hat sich eine Innovationsstudie ausein- It’s all about data. Kundendaten sind ein sensibles Gut und wichtige Grundlage aller Aktionen. Die
andergesetzt, die Umdasch Shopfitting gemeinsam mit dem Wiener Open Innovation Consultant

Winnovation in Auftrag gegeben hat. Shops stellt die wesentlichen Ergebnisse vor.

W/////////////l/l//////ll/l//////////////l//////////////l/////

Studie liefert den Beweis, dass Konsumenten bereit sind, ihre personlichen Informationen zur
Verfiigung zu stellen, wenn bestimmte Voraussetzungen erfiillt sind. Dazu zdhlen personalisierte
Angebote, auf das Einkaufsverhalten zugeschnittene Zusatzdienstleistungen und Vieles mehr. Ge-

Bildquelle: Illustration typenraum unter Verwe

Bildquelle: Umdasch Shopfitting

m

nauso wie die Kunden es vom Internet-Shopping her schon lange gewohnt sind.

\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\
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Digitales Store-Equipment - Lésungen wie die Augmented
Reality-Technologie oder digitale Informationstools konnen

Anreize schaffen, die einen Einkauf auslsen.

BEDURFNISCLUSTER 2: INSPIRATION & CONSIDERATION

Need 3: Navigation

Die intuitive und schnelle Navigation zum gewiinschten Sortiment
oder Produkt; eine Anforderung, die insbesondere Konsumenten
und Retail-Berater stellen. Ubersichtliche, flexible und vor allem
intuitive Navigationsldsungen sind die Zukunft. Haufige Umbau-
ten in Stores dagegen empfinden viele der befragten Personen als
kontraproduktiven Stressfaktor.

Need 4: Experience

Kaufen war gestern. Entertainment, Interaktion und Erlebnis
ist heute die Aufgabe des Stores. Das stationidre Geschéift muss
den klaren Gegenpol zum anonymen, jedoch sehr bequemen
Interneteinkauf bilden. Digitale LLosungen der Augmented
Reality-Technologie konnen hierbei Anreize schaffen, die einen
Einkauf auslsen.

Need 5: Inspiration

Inspiration — das macht den stationdren Handel aus. Zusatzein-
kédufe oder Cross- und Upselling sind Chance, aber auch Heraus-
forderung fiir den Héndler. Konsumenten wiinschen sich span-
nende, komplementidre Produktangebote. Digitale Technologien
wie virtuelle Einkaufswinde konnen zur zusétzlichen Inspira-
tionsquelle werden. Ein weiterer Vorteil fiir den Héndler: Das virtu-
elle Sortiment hilft, Verkaufs- und Lagerflichen zu reduzieren.

Need 6: Touch & Try

Einkaufen mit allen Sinnen. Das bewusste Erlebnis ist zentrale
Stirke des klassischen Einkaufsgeschifts. Aus- und Anprobieren
bei Mode und Schuhen, Riechen und Schmecken bei Lebens-
mitteln. Das sensorische Erlebnis ist der Vorteil der analogen Welt.

Need 7: Beratung 4.0

Die personliche Komponente zieht die Konsumenten nach wie
vor in den stationdren Handel. Sie verstehen die personliche
Beratungsleistung als Alleinstellungsmerkmal. Zwei Drittel der
befragten Hiandler sehen das genauso. Gleichzeitig ist heute
kompetente On-Demand-Beratung oft Mangelware, wiahrend
ein hoher Vorinformationsgrad der Konsumenten bereits Standard
wurde. Digitale Unterstiitzung — vom Tablet tiber die Kunden-
erkennung von registrierten Usern bei Betreten des Geschiftes
bis hin zur virtuellen Anforderung von Kundenberatung — kann
Shop-Personal aufriisten.

Bildquelle: Umdasch Shopfitting

46 - 47

BEDURFNISCLUSTER 3:
PURCHASE, PAYMENT & AFTER SALES

Need 8: Bezahlvorgang

Einer der grof3iten Storfaktoren im Einkaufsprozess sind Wartezeiten an der Kasse. Self-
Checkout-Losungen, wie sie vielfach getestet werden, verschieben das Problem vom
Haindler zum Konsumenten. Die Kunden erwarten andere LLosungen, die fiir sie kom-
fortabel sind. Im Idealfall ist der Bezahlvorgang kiinftig weitgehend bargeldlos und
automatisiert.

Need 9: Self Services

Zeit ist fiir viele Endkunden ein knappes Gut. Der alltdgliche Einkauf muss deshalb
schnell gehen und einfach sein. Herausforderung ist, diese Einkdufe durch optimierte
Bestell-, Abhol-, Retouren- und Umtauschvorginge effizienter zu gestalten. Click- und
Collect-L.osungen wie auch smarte Self-Ordering-Angebote fanden in der Studie so-
wohl bei Endkonsumenten wie auch Handlern Anklang.

Need 10: Produktverfigbarkeit

Last but not least ist es die Produktverfiigbarkeit, die hdufig zum Negativfaktor im
Geschiftslokal wird. Das Abrufen von Informationen iiber den aktuellen Warenbestand
in Echtzeit — sowohl fiir Konsumenten als auch Verkaufspersonal — spielt dabei eine
wichtige Rolle. Zustellservice bei Nichtverfiigbarkeit inklusive.

DIE ZUKUNFT DES EINZELHANDELS
Veranderungen, vor denen der stationére Einzelhandel laut Umdasch—BeFragung steht.

VERKAUFSFLACHEN: Die durchschnittliche Groke der Stores nimmt ab.
STORES: Die Anzahl der Stores in der Peripherie von Stadten und
im landlichen Raum sinkt enorm.

OMNICHANNEL: Samtliche Kanale - digital und anlog - missen
gleichermaBen bespielt werden. Der Konsument
unterscheidet nicht mehr zwischen Absatzkanélen.

BIG DATA: Was das Internet schon lange kann, muss der stationare
Handel lernen: kundenspezifische Werbung mit Mehrwert
fiir jeden einzelnen Konsumenten.
MARKENBOTSCHAFT: Reale Shops werden in der virtuell getriebenen Welt

zu Markenbotschaftern.

N rrrIrIrIrIrrrrTT M Ry

Y,

Die Ergebnisse der Studie zeigen klar auf, dass viele Stellhebel fiir den Point of Attraction
notwendig sind. Verdnderungen, die von Héndlern, Konsumenten und befragten Experten
jeweils unterschiedlich gewichtet werden. Einigkeit aber herrscht zumindest in zwei Punk-
ten: Das In-Store-Erlebnis muss sich verdndern ebenso wie die Prozesse und Strukturen
dahinter. Dabei konnen digitale .osungen in vielen Bereichen unterstiitzen, allerdings sind

sie kein Ersatz der Kernkompetenz. (bp)
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SS®

GRASSFISH

,»,Digitale Systeme tiber eine

aassfish

WARUM IM LADENGESCHAFT DIGITALE
UND STATIONARE KANALE EIN
ERFOLGREICHES GESPANN BILDEN

Was erwartet der Kunde von einem Ladengeschiéft? Was spricht
ihn an? Und umgekehrt: Wie begeistert der Héandler? Wie
konnen digitale LLosungen zu einer nachhaltigen Kundenbezie-
hung beitragen? Fragen, zu denen Grassfish im aktuellen Markt-
report ,,Das Generationenspiel interessante Antworten erhalten
hat. Denn bereits seit zehn Jahren verfolgt das Unternechmen

die Trends im Handel, beschiftigt sich mit der Vernetzung der
Knotenpunkte eines LL.adengeschifts und hat hier sogar eine Platt-
form entwickelt, die simtliche digitalen Geréte — vom Sensor

bis zum Tablet — verwalten kann.

Kunden wiinschen sich Technologiel6sungen
im Ladengeschaft

Zeit ist ein kostbares Gut — oft werden Kunden ungeduldig, wenn
sie an der Kasse warten miissen. Digitale Schwachstellen in der
stationédren Einkaufsumgebung will der Kunde heute nicht mehr
akzeptieren. Im schlimmsten Fall verliert er die Lust am Einkaufen
und am Geschift. Kein Wunder also, dass die befragten Unter-
nehmen das grofite Potenzial in der Verkniipfung von digitalen Ele-
menten mit traditionellen Qualitdtsstandards sehen. Es tiberrascht
nicht, dass verschiedene Altersgruppen unterschiedliche Erwar-
tungen an den Einzelhandel haben; die jlingeren Kunden sprechen
auf das verbesserte Einkaufserlebnis durch ladeninterne Digita-
lisierung an, wihrend sich die dlteren Konsumenten in der Regel
besseren Austausch mit den Verkaufsmitarbeitern wiinschen.

Unterschiede zwischen den Generationen

Kunden der Generation Z und Millennials sehen das L.aden-
geschift als einen Ort der Erkundung und der Begegnung an — sie
verbringen in der Regel viel Zeit damit, Produkte online zu recher-
chieren und erwarten, dass der LLaden eine Verbindung zu dieser
Welt darstellt. Einzelhéndler miissen bei ihrer Investition in neue

emmzige Plattform in die
Ladenumgebung integrieren

S

Technologien darauf achten, welche Altersgruppen sie an-
sprechen wollen. Bei der Umsetzung dieser neuen laden-
internen Losungen ist es entscheidend, dass Einzelhdndler
die Technologien und ihre eigenen Ziele sowie kundenseitige
digitale Touchpoints gut durchdenken. Daher ist es wichtig,
in eine einzige Plattform zu investieren, die Geréte vernetzt,
digitale Systeme in die Ladenumgebung integriert und die
Kunden optimal unterstiitzt.

Schaffung einer vernetzten Ladenstrategie

Durch die rasante Entwicklung von IoT-Technologien (Inter-
net der Dinge), die in den néchsten Jahren erwartet wird, ist
es jetzt fiir Einzelhdndler an der Zeit, ihr digitales und statio-
nires Angebot auf einen Nenner zu bringen. So kénnen sie
genau das Kundenerlebnis schaffen, das Konsumenten sich
wiinschen, und ihr Geschiéft in die richtige Richtung lenken.
Im modernen Einzelhandel zeichnet sich das perfekte Ge-
schift dadurch aus, dass es mit einer Kombination aus attrak-
tivem Erscheinungsbild und digitaler Interaktion ein un-
vergessliches Kundenerlebnis (Customer Experience) und
Markentreue liefert.

Download Marktreport unter
www.grassfish.com/das-generationenspiel
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Bildauelle: Grassfish

48-49

Make Every Store
a Flagship Experience

4 4

LJUNSERE
XPERIENCE PLATTFORM
BIETET ALLES, WAS
MAN BENOTIGT, UM EINE
ADAPTIVE FILIALUMGEBUNG
EINZURICHTEN."®

Roland Grassberger
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Mit Umdasch die
Hochschulbank driicken
und Wissen vertiefen

Zum Auftakt des Studiengangs fand
eine Deep-Dive-Tour statt, bei der die
Studierenden die Retail-Szene Wiens sowie

Seit September 2017 begleitet Umdasch Shopfitting die neue Studienvertiefung fir Retail

assende Shop-Konzepte genauer unter
Design & Brand Experience Management am FH-Campus Wieselburg, Niederdsterreich. i P Pree

die Lupe nahmen.
25 Studenteninnen und Studenten des Masterstudiengangs Produktmarketing und Innova-

tionsmanagement starteten berufsbegleitend mit dem von Umdasch gestalteten Wahlmodul.
Im zweiten Semester geht es um die konkrete Anwendung und Umsetzung des

Erlernten. Ein Retail-Architekt fiihrt die Studierenden in die unterschiedlichen

Die neue Studienvertiefung beschiftigt sich mit der Verkniipfung von stationdrem Handel und Shop-Typologien ein und Lisst sie anschlieBend selbst riumliche Konzepte ent-

E-Commerce getreu dem Motto: Love digital. Love analogue. Die Studenten erhalten vertiefendes werfen. E-Commerce-Experten behandeln alle Aspekte der Digitalisierung, die

Know-how aus beiden Welten. Experten von Umdasch Shopfitting und Impulsgeber aus der Fast- Studierenden entwickeln daraufhin ihr eigenes Online-Konzept. Als angehende

Moving-Consumer-Good-Branche sowie der Retail-Architekturszene vermitteln Inhalte rund um Brand Experience Manager lernen sie, Customer Touchpoints nicht auer Acht
Retail Design, LLadenplanung, E-Commerce und Shopper-Marketing. Das von der Umdasch Shop
Academy herausgegebene Standardwerk HANDBUCH LADENBAU kommt als begleitende

Fachlektiire zum Einsatz.

zu lassen — ebenso wenig wie die emotionale Ansprache am POS.

Thren Hohepunkt findet die Studienvertiefung im 3. Semester. Hier ist im Rahmen
des sogenannten ,,Retail LLabs* eine Studienreise in eine angesagte Retail-Metropole
mit Store- und Shopping Mall-Check geplant, bevor im 4. Semester die Master-

. . . T . Arbeit zu verfassen ist. (er/cp)
Zum Kick-off und Semesterstart erhalten die Studierenden von Umdasch erste Einblicke in verschie-

dene Retail-Konzepte: Auf dem Tourprogramm der Deep-Dive-Tour — die in diesem Jahr nach Wien
fiihrte — steht die Besichtigung unterschiedlicher Retail-Formate: von XS bis XXI., Pop-up- oder
Concept Stores bis hin zu etablierten Einzelhandelsketten. Im weiteren Verlauf des ersten Semesters
wird vor allem jenes Handwerkszeug vermittelt, das bei der Entwicklung erfolgreicher Retail-Konzepte

als Grundlage dient.

Key Facts

MASTERSTUDIENGANG:

Produktmarketing & Innovationsmanagement
ZUGANGSVORAUSSETZUNGEN:
Einschlagiger Bachelorabschluss im Umfang von mindestens

180 ECTS oder ein gleichwertiger postsekundérer Bildungsabschluss.

Als einschlagig gilt: 30 ECTS in wirtschaftswissenschaftlichen
Fachern, 6 ECTS in englischer Sprache

WAHLMODULE: Talent- und Nachwuchsférderung liegt Umdasch am Herzen. Bereits zum dritten Mal hat
Retail Design & Brand Experience Management Umdasch Shopfitting den renommierten Josef Umdasch Forschungspreis ausgelobt - fiir eine
AUFNAHMEVERFAHREN: gewinnbringende Verkntipfung von Wissenschaft und Praxis. In diesem Jahr waren die Uni Wien,

Alle Informationen zum Aufnahmeverfahren und das Anmeldeformular die FH Steyr sowie die design academy berlin eingeladen, sich mit verschiedenen Projektthemen

sind online unter amu.at/anmeldung abrufbar. Die Aufnahmepriifungen zu befassen und innovative Inputs fir das Denken und Handeln im Unternehmen zu entwickeln.
finden von November bis Juli statt. Die jeweils beste Studentengruppe erhielt ein Preisgeld sowie die Méglichkeit, ein Praktikum
ANSPRECHPARTNER: bei Umdasch zu absolvieren.

Sonja Hauer, sonja.hauer@amu.at

Bildquelle: Umdasch Shopfitting
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Trendscout Reisen mit
der Shop Academy 2018

Von etablierten Retail-Hochburgen iGber hippe Start-ups

zu schier unbandigem Flachenwachstum

C
Nehmen Sie sich eine Auszeit vom Daily Business und begeben Sie sich mit der Umdasch .L"
Shop Academy auf Trendscouting-Tour. Wie sagte einst der franzésische Schriftsteller Marcel ){.
Proust: ,Eine Entdeckungsreise besteht nicht darin, nach neuen Landschaften zu suchen, -
sondern neue Augen zu bekommen.” Die folgenden Retail-Destinationen 6ffnen Ihnen in \

2018 die Augen fur innovatives Handeln.

=1 LONDON

-1
Die Stadt an der Themse bietet Shoppingparadiese fiir jeden
Geschmack und Geldbeutel. Trotz Amazon, Zalando & Co. hat die
Retail-Szene Londons nichts von ihrem Reiz verloren. Etablierte

Einkaufsreviere wie die Regent Street, Oxford Street, Bond Street

und New Bond Street befinden sich im Wandel und erleben derzeit

12./13.04.2018

eine Renaissance. Bei der Besichtigung eines der angesagtesten
Hauser Londons blicken wir im Zuge einer Exklusivfithrung hinter
die Kulissen. Daneben wechseln die Rookies ihre Trendviertel nach
Lust und Laune — von Shoreditch liber Marylebone bis Vauxhall.
London ist auch in der internationalen Start-up-Szene seit vielen
Jahren eine etablierte Grofie, dicht gefolgt von Berlin. Neue Store-
Konzepte, egal ob online oder stationér, konnen auf unserer Tour
durch London, dem unangefochtenen Trendbarometer fiir den

Handel in Europa, bewundert werden.

Toursprache: Englisch/Deutsch

=1 AMSTERDAM

-1
Begleiten Sie uns auf eine hollindische Shop-Hopping-Tour, bei der verschiedene Retail-
und Erlebniskonzepte sowie Restaurants und Start-ups auf dem Programm stehen. Im

Rahmen der Tour erkunden wir u.a. das Grachtenviertel mit den Negen Straatjes (Neun

0
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Strafien), die P.C. Hoofdstraat (Amsterdams Luxusmeile) sowie die Kalverstraat und
Leidsestraat. Auf unserem Streifzug durch die historischen Einkaufsstrafien und Trend-
viertel Amsterdams begegnen uns eine Reihe von Concept Stores und Vintage Shops.
Noord heif3t der neue spannende Kiez von Amsterdam. Er ist das Delta fiir Start-ups und
rundet das Tourprogramm ab.

Toursprache: Englisch/Deutsch

Bildquelle: Shutterstock

Bildquelle: Shutterstock

21.06.2018

52-53

MAILAND

In Mailand wird Stilsicherheit grof3igeschrieben — sei es in puncto Designer-
Mode, Mobiliar oder Wohnaccessoires. Dieses spiegeln auch die Tourstopps
wider: Wir begegnen dem Who’s who der Luxusmarken von Gucci, Prada,
Versace & Co. im ,,Quadrilatero d’Oro*“ und tauchen ein in die Urspriinge der
Mode. Auch jenseits der Landesgrenzen gilt Mailand als Zentrum fiir Design
und schone Dinge, ist Heimat von Modeunternehmen mit Qualitdts- und
Traditionsbewusstsein. Lebendig, kreativ und kommerziell priasentiert sich
hingegen die Zone um die Via Tortona. Architekturfans kommen im Rahmen
der Trendtour ebenso auf ihre Kosten. Ein Architektur-Guide fiihrt uns die
Werke internationaler Stararchitekten wie David Chipperfield, Zaha Hadid
und Daniel Liebeskind vor Augen und gibt uns viele Tipps fiir modernes
Store Design mit auf den Weg.

Toursprache: Deutsch
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6.-10.10.2018
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=1 BERLIN

-
Berlin lockt mit einer Vielzahl an authentischen Einkaufsquartieren. Egal ob Mitte,
Friedrichstrale, Ku’damm, Hackesche Hofe, Neukolln oder Kreuzberg — jedes Viertel

hat sein eigenes Gesicht. Da trifft man an der einen Ecke schon mal auf Nostalgie pur,

14.09.2018

gleich nebenan wird das Essen ausschlief3lich mit dem Smartphone bestellt. In puncto
Digitalisierung ist Berlin bei Start-ups und Pop-up-Konzepten der neue Vorreiter.
Ein altes Industrieviertel in Kreuzberg, die Erdmannhofe, steht hier im Mittelpunkt.
Der ,,Silicon Hinterhof von Kreuzberg*, wie ihn die Bild-Zeitung nennt, ist zu einem
Symbol fiir Berlins wachsende Griinderszene geworden.

Toursprache: Deutsch

DUBAI & ABU DHABI

LIVE! im Rahmen der Ladendramaturgie-Shop-Expedition nach
Dubai zu reisen heif3t: eine Geschichte wie aus ,,1001 Nacht*
erleben. Dass sich eine Wiistenregion in eine boomende Entertain-
ment- und Shopping-Metropole verwandelt hat, ldsst tatsdchlich
an den ,,allméchtigen Geist aus der Flasche® denken. In Dubai
entwirft man, was eigentlich unmoglich ist — und baut es dann.
Dubai ist das Eldorado fiir Shopping-Mall-Fans. Unsere Expedi-
tionskarawane macht u.a. Halt in der namenhaften Dubai Mall
und der Mall of Emirates. Mit jedem weiteren erkundeten Quad-
ratmeter Verkaufsfldche fithrt uns Dubai sein unbéndiges Fldchen-
wachstum und allgegenwirtigen Gigantismus vor Augen. (er)

Toursprache: Deutsch

Bildquelle: Shutterstock

Bildquelle: Umdasch Shopfitting

Treffpunkt
Shop Academy

2018

We train

54-55

Marz

April

Mai

Juni

September

Oktober

Der Store als multi-
mediales Erlebnis
15.03.2018
Obecentfelden

Der Store als
multimediales Erlebnis
26.04.2018

Mannheim

Visual Marketing fiir
Food-Retailer
22.03.2018
Amstetten

Gastronomisch punkten
am POS

12./13.04.2018

London

Visual Merchandising
von A bis Z
22.03.2018
Diusseldocf

Weitere Informationen zu
Veranstaltungen finden Sie auf
www . umdasch-shop-academy.com

Big Data im Retail
17.05.2018
Amstetten

Retail Secrets Tour Wien
15.06.2018
Wien

Retail Secrets Tour Berlin

14.09.2018
Beclin

Retail-Kompass -
Orientierungshilfe fiir
die Ladengestaltung
der Zukunft
17.05.2018
Disseldocf

Retail Secrets Tour
Amsterdam
18.05.2018
Amstecdam

Retail Secrets Tour
Mailand
21.06.2018
Mailand

Visual Merchandising
von A bis Z
20.09.2018
Amstetten

Die Spielregeln der
Ladendramaturgie
28.06.2018
Amstetten

Visual Marketing fiir
Food-Retailer
27.09.2018
Disseldocf

Retail-Kompass -
Orientierung fiir die
Ladengestaltung der
Zukunft

27.09.2018

Wien

Der Store als
multimediales Erlebnis
04.10.2018

Amstetten

Ladendramaturgie LIVE!
Shop-Expedition Dubai &
Abu Dhabi
6.-10.10.2018

Dubai & Abu Dhabi

Big Data im Retail
11.10.2018
Mannheim

Facebook, Instagram &
Co. fiir Handelsprofis
18.10.2018

Amstetten

Die Spielregeln der
Ladendramaturgie
25.10.2018

Bonn

NN A AN RN N S S S A AR O A S A N R S A N N N N R S A N R R R N R B N RN A NN RN

L0000 0000000000000



. “- -'. ; D ® .ad ®
3 -';'-.a---‘." e, = £ 0
119 — Vorschau/ Impressum
e I

ho ps

IN DER SHOPS AUSGABE 120:

Umdasch feiert
Jubilaum.

o 2018 blicken wir auf eing’150-jahrige Firmengeschichte
zuriick, ,und das wollen wir in der nachsten Ausgabe
von shogs gebiihrend feiern. Vor aIIerp aber geben wir
einen Ausblick auf.die zukunftige Ausrichtung unseres

B ',.:,' Unternehmens und wohin die Reise gehen soll. Seien Sie

gespannt auf unser, groes Jubilaumsheft.
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MEDIENINHABER

UND HERAUSGEBER

Umdasch Shopfitting Group GmbH
Josef Umdasch Platz 1

3300 Amstetten, Osterreich

Tel.. +43 7472 605-0
shops@unfdasch-shopfitting.com
www.um_dasch—shopﬁh‘ing.com
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" CHEFREDAKTEURIN
Petra Bottinger-Barth

L
HERAUSGEBER-BEIRAT

Silvio W. Kirchmair

ART DIRECTION/
REDAKTIONELLE BERATUNG
typenraum

™ Stuttgart, Deutschland

www.typenraum.com
»

CHEF VOM DIENST,
“Carina Porranz!

REDAKTION
Petra Bottinger-Barth (bp),

Carina Porranzl (cp), Evelyn Ring (er)

in Zusammenarbeit mit typenraum

LEKTORAT
typenraum

LITHOGRAFIE
Repromayer

Reutlingen, Deutschland
www.repromayer.de

DRUCK

Druckerei Queiser GmbH
Amstetten, Osterreich
www.queiser.at
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