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UMDASCH

SHOPFITTING

WIR SCHAFFEN
RAUM FUR
IHRE MARKE.

www.umdasch-shopfitting.com Space for Brands.
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Auf mehreren Ebenen

In einer Welt, in der jeder mit jedem vernetzt ist, breiten sich gute Ideen
aus wie ein Lauffeuer. Einer will es dem anderen gleich machen —und
dabei doch unverkennbar individuell sein. In diesem Spannungs-
feld werden Marken geboren. Modelabels mit begrenzter Stlickzahl,
einzigartige Kreationen fUr einzigartige Gelegenheiten aber auch
grundsatzliche Understatements, wenn es etwa um fairen Handel
und Bioprodukte geht. Der Trend zur Individualitat ist unibersehbar.
Inspiration und Orientierung bieten hier neue Formate fur Messen und
Events. Ob Wear Fair, Blickfang oder Weddingaffairs, Fashion Week oder
La Donna—auch oder gerade in Osterreich sind sie Hotspot der jungen
und kreativen Modeszene, gezielt gemixt mit internationalem Design
auf hochster Ebene.

Doch nicht nur Modelabels werden als Marke wahrgenommen, son-
dern auch der Ort, an dem sie verkauft werden. Shops inszenieren
schon lange nicht mehr nur die Ware, sondern vor allem sich selbst.
Diese Markenidentitat muss stimmig auf das Sortiment und die Ziel-
gruppe zugeschnitten sein. Ausgewahlte Best Practice Beispiele aus
Deutschland und Osterreich zeigen es vor. Ob Modehaus, Kosmetik-
oder Brillenfachhandel — es ist das gewisse Etwas, das zahlt und das
dem Kunden letztlich in Erinnerung bleibt. Der Store holt den Kunden
bei seiner Erwartungshaltung ab — Kids-Fashion bietet visuelle Reize
auf Augenhohe, ein Outletcenter auf der griinen Wiese integriert sich
wie selbstverstandlich in die topografische Struktur — und entfthrt in
eine neue Welt.

Diese Welt inszeniert sich dabei auf mehreren Ebenen —im Design, im
Service, in der Vermittlung ethischer Werte — sowohl dreidimensional
als auch virtuell. Mehr den je, erwartet der Kunde, seinen Store auch
im World Wide Web wiederzufinden. Stationarer Handel und Online-
Vernetzung gehen hier Hand in Hand. Auch der Verkaufer nutzt das
digitale Informationskonvolut. Und selbst die Warenprasentation wird
zunehmend digital. Multichanneling wird mehr denn je Thema im
Retailing. Doch Vorsicht: Auch Diebe nutzen Google und Co., um ihre
nachsten Opfer auszukundschaften. Wie sich Transparenz und Sicher-
heit vereinen lassen und was Sie hier beachten sollten, erfahren Sie
ebenfalls in dieser Ausgabe.

Information, Inspiration und Freude beim Lesen winscht
Heidrun Schwinger

Coverbild: Reischmann Mode
© Zooey Braun fur Blocher Blocher View, Stuttgart

www.shopstyle.at

LADENBAU

Und vorher immer klliger: Analyse, Konzept, Design & Umsetzung. |
Mehr dazu unter.02745 28 28 oder auf www.vrana.at
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Christmasworld 2013
—das Gewinnspiel

Gewinnen Sie eine Reise zur Christmasworld 2013!

Internationale Aussteller und Besucher — grofste
Trend- und Orderplattform flr die Dekobranche
—neue Ideen und Prasentationen rund um Fest-
schmuck und Dekoration: Das sind die Stich-
worte fur die kommende Christmasworld 2013.

Vom 25. bis 29. Januar 2013 heif3t es fur funf
starke Tage: ,Willkommen zur Christmasworld
— The World of Seasonal Decoration"!

Damit positioniert sich die Messe punktlich zu
Beginn des neuen Geschaftsjahres erneut als
weltweite Leitmesse fur Dekoration und Fest-
schmuck. Einkdufern von Grofs- und Einzel-
handel, Boutiquebesitzern, Floristen, Innenein-
richtern, Designern und Dekorateuren dient
sie als unverzichtbare Trend- und Orderplatt-
form. Das Produktangebot zeigt die Trends
und Neuheiten der kommenden Saison flr
Weihnachten, Ostern, Halloween, Silvester so-
wie alle anderen Festlichkeiten des Jahres, wie
zum Beispiel Geburtstagspartys, Muttertag
oder Hochzeiten.

www.christmasworld.messefrankfurt.com

www.shopstyle.at

Gewinnen Sie jetzt eine Reise nach Frankfurt und erleben Sie die Christmasworld
hautnah. Lassen Sie sich von 26. — 27.1.2013 inspirieren. shopstyle verlost gemein-
sam mit der Messe Frankfurt-Osterreich eine Reise fiir zwei Personen.

Inkludiert sind:
eine Ubernachtung im Doppelzimmer im Mercure Hotel Frankfurt Eschborn Siid der

Flug hin und retour und freier Eintritt zur Christmasworld 2013

Die Gewinnfrage lautet:

Antworten mit allen Kontaktdaten bitte an
heidrun.schwinger(dlaserverlag.at
Einsendeschluss ist der 31. Oktober 2012.
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Tendence 2012

Trendbarometer fur Handel, Wohnen und Schenken

Die internationale Konsumgutermesse Tendence zog von 24. bis 28. August 2012 46.000 Be-
sucher in die Frankfurter Messehallen. Osteuropaische Staaten wie die Russische Foderation,
die Ukraine, die baltischen Lander, aber auch die Vereinigten Arabischen Emirate legten signi-
fikant bei den Besucherzahlen zu. Die Top-5-Nationen auf Besucherseite waren — abgesehen
von Deutschland —jedoch auch heuer wieder die Schweiz, die Niederlande, Italien, Osterreich

und Frankreich.

Trotz rucklaufiger Besucherzahlen — 2011 wa-
ren es 52.000 — konnten viele Aussteller ein
Wachstum bei den Orderplatzierungen ver-
zeichnen. Damit war die Tendence auch heuer
wieder mit 1.852 Ausstellern aus 66 Landern
die wichtigste Orderplattform der zweiten Jah-
reshélfte fUr die Bereiche Giving & Living. Die
nachste Tendence findet vom 23. bis 27. Au-
gust 2013 statt.

Vorgelagert zur Messe bot der Handelskon-
gress ,Living & Concepts" Strategien und Lo-
sungen fur erfolgreichen GPK- und Einrich-
tungshandel. Besonders positiv stachen dabei
die Vortrage der Keynote-Speaker Dr. David
Bosshart zu wirtschaftlichen und gesellschaft-
lichen Trends fur den Handel und Dr. Hans-Ge-
org Hausel mit dem Schwerpunkt Neuromar-
keting hervor.

Zusatzliche Angebote und Veranstaltungen
zu Einzelhandelsthemen waren auch wahrend
der Messe gefragt. Die Sonderprasentation
,Schaufensterdekoration live. Create your X-
mas shop window" drei Mal taglich in der Gal-
leria 1 erfreute sich eines regen Andrangs. ,Es
gab Personen, die nach dem Vortrag bis zu ei-
ner halben Stunde anstanden, um mit mir Uber
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ihr Schaufenster zu sprechen. Dies zeigt, wie
wichtig ein solches Format fur die Einzelhand-
lerist,” so die Dekorateurin Karin Wahl.

Als Trendbarometer — auch fur die Gestaltung
offentlicher Raume lesbar — wurde anlasslich
der Tendence 2012 aufierdem ,Hauptsache in-
dividuell — Eine Studie zum Einrichten und De-
korieren in Deutschland” in Auftrag gegeben.
Wohnréaume werden demnach zunehmend als
Ausdruck der eigenen Identitat gestaltet, gerne
auch mit Wohnaccessoires und Dekoartikeln,
die ohne grofsen Aufwand Veranderungen er-
moglichen. Auf der Suche nach einem Ruck-
zugsort und Ruhepol in der Hektik des Alltags
kommen vermehrt Naturmaterialien wie Holz,
Leder, Stoffe, Felle oder Filz zum Einsatz. Aber
auch gebrauchte Holzer und andere recycelte
Materialien spielen eine grofse Rolle. Bei den
Farben dominieren warme Naturtone von Woll-
weifs Uber ein warmes Orange-Rot bis hin zu
Schokoladenbraun. Produkte beispielsweise
aus kUhlem Metall, Edelstahl oder Panzerglas
haben in diesen Zeiten keine Hochkonjunktur.
Korper- oder Festtagsschmuck Uberraschen
dagegen mit Farbenfreude und Opulenz.
www.tendence.messefrankfurt.com




Laden 2012

Da gibt es zum Beispiel einen Store, der hat ,alle Marken. Und
liefern und zurtickschicken ist kostenlos." Naturlich online.
Wie soll man dagegen selbst mit ein paar hundert Quadratme-
tern Verkaufsflache ankommen?

Der Einzelhandel befindet sich aktuell in einer Identitatskrise. Der
Onlinehandel boomt und lasst stationare Laden immer starker
als obsolet erscheinen. Die zunehmende Vertikalisierung — nicht
nur im Modebereich — sowie die wachsenden Einzelhandelsak-
tivitaten der Markenhersteller zeigen die Umwalzungen, die der-
zeit in der Handelslandschaft festzustellen sind. Um einen Kon-
trapunkt zur steigenden Online-Affinitat der Konsumenten zu
setzen, muss sich der stationare Handel den neuen Herausfor-
derungen der Kundenansprache mit spannenden neuen Store
Design- und Visual Merchandising-Konzepten stellen.

Am 20. und 21. November 2012 trifft sich daher in Wiesbaden
die deutsche und internationale ,Store Design Szene" mit ihren
wichtigsten Partnern aus Handel, Architektur und Ladenbau
zum grofsen Europaischen Store Design Summit. Das Motto lau-
tet: ,The Shape of Things to Come — Die Megatrends fUr Handel
und Store Design von morgen!”

Unter anderem sprechen Jutta Blocher, Head of Interior Design
von Blocher Blocher Partners, tber “Design und Konsum®, Dr.
Jurgen Gefiler, CEO der Porsche Design Group, Uber “The Brand
as a Hero", Pam Levine, President & Ceative Director der Levine
Design Group New York Uber “The New Age of Luxury Retailing"
und Dieter Holzer, CEO der TomTailor GmbH Uber “Act Premi-
um, think Fashion, sell Volume". AufSerdem zu horen sind Prof.
Holger Moths, Inhaber von Prof. Moths Architekten GbR zu ,Ein-
zigartigkeit mit Wiedererkennungswert”, Ales Kernjak, Head of
Global Store Concept der PUMA Retail AG, zu ,,Successful Brand
Positioning at the POS™ uv.m.

www.conferencegroup.de

www.shopstyle.at

FLOORING SYSTEMS

a I I Uu¥a wood
AUSDRUCKSSTARK...

... fiigen sich die Designbodenbeldge harmonisch in das
Gesamtbhild ein und schaffen durch die authentischen Holz-
und Steinnachahmungen aber auch abstrakten Dessins
besonderes Wohngefiihl. Dabei werden auch gerne extra-
vagante Wiinsche erfiillt und eine Fiille von Strukturen und
Farben fiir eigene Raumkonzepte geboten.
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viscom 2012

shop

In seinem ersten digitalen Showroom am Londoner Piccadilly Circus prasentiert Audi die gesamte
Modellvielfalt der Marke dank RTT Technologie vollstandig und digital. Alle Farben, Ausstattungsop-
tionen und Funktionen kénnen hier vor Ort kombiniert und auf nahezu raumfiillenden Leinwanden

lebensecht im Maf3stab 1:1 erlebt werden. Bei der effizienten Flaichennutzung bleibt ausreichend
Platz fiir eine verkaufsunabhangige Etablierung des Standorts, etwa fiir Lesungen nach Laden-
schluss, Ausstellungen oder Diskussionsrunden.

Foto: Audi AG

Das Auge kauft mit

Von 25. bis 27. Oktober 2012 findet auf dem Messegelande Frankfurt erneut die viscom
frankfurt 2012 statt. Die internationale Fachmesse fur visuelle Kommunikation, Technik

und Design richtet sich an Marketingentscheider aus Handel und Industrie, Maschinen- und
Materialeinkaufer, Handwerker und Kreative und bietet Informationen aus den Sparten Maschi-
nen, Komponenten, Materialien und Services fur Digitaldruck und fur Inkjet Printing, Gravur,
Lichtwerbung, Digital Signage, Textilveredelung, Display- und PoS-Lésungen, Aufienwerbung

und Ambient Media.

Konzeptionell teilt sich das Programm in die
drei Bereiche ,Technik, Verfahren & Anwen-
dung®, ,Marketing, Medien & Kreation" sowie
,Objektdesign & Visual Merchandising". Die
neuen Markte ,Digital Signage", .Inkjet Printing"
und ,Innovative Materialien" erhalten in Form
von Seminaren, Sonderflachen, Sonderschau-
en und Awardverleihungen besondere Auf-
merksamkeit.

Digital Signage

In den Verkaufsraum integrierte Bildschirme
schaffen inhaltlichen Mehrwert und fordern
gleichzeitig die Markenwahrnehmung. Instore
TV verweist effektiver auf Aktionsangebote

s [EXfstvie

als etwa Plakate. Und in den Laden integrierte
Bildschirme transportieren wirkungsvoll emoti-
onale Inhalte oder fungieren als Online-Portal
fUr die ganz eiligen Besteller.

Der Shop als multimedialer Erlebnisraum stellt
aber auch neue Herausforderungen an das
Store Design. Das Marken-Credo muss in der
digitalen Botschaft klar definiert und stimmig
kommuniziert werden. Im schlimmsten Fall
kann Digital Signage sogar vom Produkterleb-
nis ablenken und nachhaltig schaden. Anders
bei marken- und zielgruppenadaquater Nut-
zung. Dort, wo Aufmerksamkeit gefragt ist,
kann es oft nicht schaden, mit Bewegbild und

Inhaltswechsel zu arbeiten. Tritt man aber néa-
her an das Produkt heran, sollte Digital Signage
bewusst ,entschleunigt" genutzt werden und
starker informieren als emotionalisieren.
Im Rahmen der viscom hat sich seit 2007 eine
eigene Digital Signage World als Anlaufpunkt in
Sachen digitaler Beschilderung und Informati-
on etabliert. Der Fokus der ,Messe in der Mes-
se" liegt ganz klar auf der Praxis. Internationale
Anbieter von Hard-, Software und Komplettlo-
sungen zeigen hier Anwendungsbeispiele fur
den Handel, etwa als Informations- und Wege-
fUhrungssysteme oder in Sachen Interaktivitat
und Content.

WWW.VISCOM-Messe.com
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15.000 Arikel
online vorrdtig

Sport bietet sich fir digitale Werbung geradezu an, schliefllich
lassen sich Action, Spannung und Naturerlebnis gut in bewegten
Bildern darstellen. Bei SportScheck setzt die Otto-Group Screens
aber auch zur Beschilderung ein, als Wegweiser zu den Warengrup-
pen auf den einzelnen Stockwerken. Und es gibt beriihrungssen-
sible Bildschirme, mit denen die Kunden Produktinformationen

abrufen kénnen.
Foto: Sportscheck

Im Flagshipstore ,Miele Gallery Unter den Linden" ermdoglicht ein
interaktiver Kiichenkonfigurator die virtuelle Konfiguration von
Kiichenelementen in Realgrofie. Auf dem 1 m x 1,80 m grofien
Display sehen Kunden, wie Herde, Kochfelder und Dunstabzugs-
hauben zusammenpassen, ohne dass die Gerate am Point of Sale

auch physisch vorhanden sein miissen.
Foto: viscom

r
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So baut man
heute.

Building Automation von Beckhoff.

So baut man klassisch:

So baut man flexibel: mit Ziegelsteinen. So baut man sicher:

mit Beton.

mit Stahl.

So baut man intelligent:
mit Automatisierungskomponenten von Beckhoff.

www.beckhoff.at/building

Mit Beckhoff Building Automation lassen sich alle Gewerke auf Basis
eines ganzheitlichen, durchgangigen, PC- und Ethernet-basierten
Gebéudeautomatisierungskonzeptes integrieren.

Der Effekt: Investitionskosten werden minimiert, Wartung und
Flexibilitat werden optimiert, die Engineeringkosten gesenkt und alle
Kriterien fir Gebaudeautomation nach Energieeffizienzklasse A erfiillt.
Das modulare Beckhoff Steuerungssystem erlaubt eine Anbindung aller
Datenpunkte und Subsysteme tiber Beckhoff Busklemmen sowie eine
flexible Bedienung, vom Smart-Phone bis zum Touchpanel.

BECKHOFF
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Multi-Channeling
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Erfolg auf mehreren Kanalen

»Friher war vieles einfacher ..." - eine abgedroschene Phrase, die in der Modebranche jedoch
zutrifft. Noch vor einigen Jahren standen Kunden Schlange, um die neuesten Kollektionen zu er-
gattern. Sommer- und Winterschlussverkaufe waren in den Kalendern der Schnappchenjager fest
eingeplant. Heute shoppen Kunden online - 24 Stunden am Tag, 7 Tage die Woche. Feiertage gibt
es nicht, lange Anfahrtswege ebenso wenig. Jedes T-Shirt, jede Hose ist in Sekunden gekauft und
in Tagen geliefert — eine Herausforderung fir den Einzelhandel, aber auch eine Riesenchance.

Multi-Channeling — keine Frage
der Unternehmensgrofie

Die grofsen Modeketten machen es vor. den
Aufbau von Vertrieb und Marketing auf den
unterschiedlichsten Kanélen. Multi-Channe-
ling bedeutet nichts anderes als die Nutzung
konventioneller Moglichkeiten und des unge-
heuren Potenzials der Online-Medien — und
zwar je nach Unternehmensgrofie, Lage und
Zielgruppe zwar in unterschiedlicher Gewich-
tung, aber immer in Kombination miteinander.
Das Geheimnis liegt dabei nicht in der Breite,
sondern in der Vernetzung der eingesetzten
Methoden. Die beste Facebook-Kampagne ist
wirkungslos, wenn diese nicht in das Marke-
tingkonzept eingebunden ist und so alle po-
tenziellen Kunden erreicht. Die Werbebotschaft
darf dabei stets dieselbe sein, die Verpackung
muss variieren und der Zielgruppe im Gedéacht-
nis bleiben — dem Studenten wie dem Rentner,
der Hausfrau wie dem Vorstandsvorsitzenden.
Geld muss man fur diese Vernetzung nichtin die
Hand nehmen, das ist der grofse Vorteil dieser
Marketingform. Die Prasenz innerhalb sozialer
Medien ist ebenso kostenlos. Was gebraucht
wird, ist Know-how, etwas Arbeit und Zeit. Da-
mit wird Multi-Channeling zu einer Philosophie,
die fUr jeden Unternehmer einsetzbar ist — und
zwar auch ohne teure Marketingagentur.

Nutzen Sie moderne Medien —
aber richtig

YouTube, Facebook, Google - wir alle kennen
diese Online-Plattformen, verwenden sie teil-
weise auch privat. Die effektive berufliche Nut-
zung aber ist fur die meisten Unternehmen
weiterhin ein Buch mit sieben Siegeln. Das ist
im Ubrigen keine Generationen-Frage, denn der
geschaftliche Einsatz sozialer Medien erfordert
mehr als den Austausch von Befindlichkeiten.
Viele Verantwortliche begehen den immer
gleichen Fehler: Sie sind euphorisiert von den
Moglichkeiten der Social Networks, erstellen
ein Profil und das war's dann. Mit diesem Vor-
gehen aber gewinnt man keine Kunden, keine
Interessenten, rein gar nichts. Ohne Planung
und Strategie kommen Unternehmen auch
im Internet nicht weit. Schliefdlich wirde auch
niemand Flyer einfach so zusammenschreiben
und mal hier, mal da anheften.

10 Estvie

Text: Robert Nabenhauer, GF NabenhauerConsultifig GmbH, Steinach / CH

Es ist wichtig zu planen, wie auf Kontaktanfra-
gen reagiert, welche Anzahl an Beitragen auf
dem Profil veroffentlicht und wie mit Kritik um-
gegangen wird. Denn das Internet spielt nach
seinen ganz eigenen Regeln. Auch unange-
nehme Kunden finden auf Facebook, XING und
anderen Netzwerken eine Buhne fUr ihren Un-
mut. Umso wichtigerist es, diese Negativbeitra-
ge nicht zu l6schen, denn Zensur erzeugt nur
noch mehr Arger, sondern mit offenen Armen
auf die betreffenden Personen zuzugehen. So
kommuniziert das Unternehmen, dass es sich
fUr die Belange seiner Kunden interessiert.

Im Ubrigen sind je nach Zielgruppe nicht alle
sozialen Netzwerke gleichsam empfehlens-
wert. XING beispielsweise ist ein Business-
Netzwerk. Hier besteht die Nutzerschaft fast
ausschlieilich aus Unternehmern, Freiberuf-
lern und FUhrungskraften — die perfekte Um-
gebung fUr einen Herrenausstatter, aber nicht
fur ein Jugend-Label.

Die Vernetzung von Kanalen
Flyer, Webseite, Plakate, und das Profil in Face-
book, all das sind Marketingkanale. Im Multi-
Channeling dreht sich alles darum, diese effektiv
zu vernetzen. Je verwobener |hr Netz ist, desto
mehr potenzielle Kunden verfangen sich darin.
Einige Grundregeln sollten in diesem Zusam-
menhang unbedingt beachtet werden: Auf je-

den Flyer, auf jedes Plakat und auf jedes andere
Werbemittel gehoren die Internetadressen der
Webseite und die Netzwerkprofile. In jeder Pres-
semitteilung sollte ein Bezug zu den Blog-Beitra-
gen hergestellt werden. Auch in YouTube-Videos
sollten Unternehmen immer auch auf ihre Pro-
file innerhalb der sozialen Netzwerke hinweisen.
Neben diesen zahlreichen Querverweisen, tber
die Interessenten ein sehr umfassendes Bild des
Unternehmens gewinnen konnen, besteht na-
tarlich auch die Moglichkeit, weitere Strategien
anzuwenden. So konnte auf Ihrer Webseite ein
Gewinnspiel stattfinden — die Losungen hierfar
finden sich dann auf den Flyern, die dazu verteilt
werden. Die moglichen Beispiele sind zahlreich.
Aktionen, die sich Uber mehrere Kanale erstre-
cken, haften nicht nur langer im Gedachtnis po-
tenzieller Kunden, sondern geben diesen auch
einen Grund, sich mit dem jeweiligen Unterneh-
men zu beschaftigen.

Fazit: Multi-Channeling klingt erst einmal kom-
pliziert, ist aber im Grunde ganz einfach und fur
jedes Unternehmen einsetzbar. Mehr als etwas
Know-how und ein wenig Muhe sind hierfur
nicht notwendig, Und bewahrte Marketinginstru-
mente konnen auch weiterhin eingesetzt und
durch neue erganzt werden. Doch eines sollte
man dabei nicht vergessen: Erst die Vernetzung
macht diese Werbestrategie erfolgreich.



Hohere Brand-

schaden

Die Zahl der Brand- und Rauchtoten in Deutschland geht zur(ck.
Dies belegt auch eine Ubersicht des Statistischen Bundes-

amts. Dagegen steigen die materiellen Schaden durch Feuer
und Rauch und lagen 2010 nach einer Auswertung durch den
Gesamtverband der Deutschen Versicherungswirtschaft bei
Wohngebauden im Durchschnitt bei etwa 4000 € je Versiche-
rungsfall. Jahrlich werden aber auch 150 bis 200 brandbedingte
Grofsschdden mit mehr als 500.000 € Versicherungsschaden
gemeldet, in Einzelfallen mit mehr als 200 Millionen!

Moderne Brandschutzanlagen standen daher im Fokus der
Security Essen 2012, der Fachmesse fur das Sicherheitsgewer-
be. 140 der insgesamt 1.100 Aussteller widmeten sich von 25.
bis 28. September diesem Produktbereich. In den Hallen 1 und 9
wurde die gesamte Palette fur den vorbeugenden Brandschutz,
fur die Brandfriherkennung und die Brandbekédmpfung prasen-
tiert. Am 27. September, dem vereinbarten ,Brandschutztag”
zeigten Unternehmen und auch die Feuerwehr Essen in praxis-
nahen Demonstrationen ihre jeweiligen Losungen.

Neben klassischen Brandschutzprodukten wurden Alarmie-
rungs-, Kommunikations- und Evakuierungstechniken, Flucht-
und Rettungsweglosungen wie Turautomatik, Fenster- und Si-
cherheitstechnik aber auch die Videoanalyse, die langst auch bei
der Branddetektion eine wichtige Rolle spielen kann, vorgestellt.
Doch zeigte die Messe auch, dass sich bereits mit kleinen Investi-
tionen — etwa fur Rauchwarnmelder — nennenswerte Verbesse-
rungen bewirken lassen, um die Gefahrdung far Menschen und
Sachwerte zu vermindern.

www.security-messe.de
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Retail Technology

Digital beraten —
Neue Technologien fur

den Einzelhandel

Wenn ein Kunde heute ein Geschaft betritt, ist er besser informiert und vernetzt als jemals zu-
vor und hat hohere Erwartungen an den Verkaufer, der ihn berat. Damit auch Retail-Mitarbeiter
einen optimalen Zugang zu Informationen haben und so noch besser auf die Bedurfnisse ihrer
Kunden eingehen kdnnen, hat Motorola Solutions mobile Gerate und Software entwickelt, die
die Kommunikation zwischen Mitarbeitern und die Informationsabfrage von Produktpreisen,
Lagerbestanden und anderen Details optimieren und damit auch die Beratung von Kunden

wesentlich verbessern.

Information und Anwendung
am POS

Mit dem Smart Badge SB1 von Motorola kon-
nen Verkaufer Waren einscannen, um Preise
und VerflUgbarkeiten zu Uberprufen, auf Pro-
duktinformationen zugreifen, Aufgaben ein-
sehen und mit ihren Managern oder Kollegen
Uber Push-to-Talk-Funktionen kommunizieren.
Das leistungsstarke und wirtschaftliche Ge-
rat verflgt Uber ein E Ink®-Display und bietet
eine lange Akkulaufzeit und eine sehr gute
Lesbarkeit auch bei unglnstigen Lichtverhalt-
nissen. Es verfUgt Uber die Mobile Workforce
Management (MWM) Software von Motorola
und HTMLS-serverbasierte Applikationen, die
sich dank der neuen Motorola RhoMobile Suite
auf mobilen Geraten mit unterschiedlichen Be-
triebssystemen und Displaygrofien konsistent
einsetzen lassen. Auch der Enterprise Digital
Assistant MC40 von Motorola bietet Verkaufern
direkt wahrend des Kundengesprachs Zugriff
auf detaillierte Produktinformationen und Ge-
schéaftsanwendungen. Nutzer konnen Uber das
4-Zoll-Touchscreen-Display Daten und Bilder
abrufen. Das schlanke und benutzerfreund-
liche Endgerat ist aufserdem in der Lage, Daten
zu erfassen und kann sogar als mobile Kassa
fungieren. Einkdufe konnen so Uberall auf der
Verkaufsflache direkt an der Seite des Kunden
abgeschlossen werden.

Back Office perfekt organisiert
Aber auch betriebsinterne Prozesse lassen sich
mit Hilfe mobiler Losungen kosteneffizient
optimieren: In Gesprachen mit Einzelhandlern
gaben mehr als drei Viertel aller Retail-Manager
gegenuber Motorola an, dass sie Aufgaben
im Tagesverlauf mundlich oder Uber handge-
schriebene Notizen vergeben. Die meisten der
Befragten (63 Prozent) arbeiten ohne elektro-
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Enterprise Digital Assistant MC40 von Motorola
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Adam
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Motorola Smart Badge SB1
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Der Enterprise Digital Assistant MC40 von Motorola erleichtert =
Shop-Mitarbeitern die tagliche Aufgabenbearbeitung.




nische Unterstltzung bei der Aufgabenbear-
beitung. Die Koordination von Aufgaben ist
dadurch besonders schwierig, die Fehlerquote
entsprechend hoch und die Kundenzufrieden-
heit kaum zu gewahrleisten. Um die Beant-
wortung von Kundenfragen, die Erflllung von
Kundenwiinschen aber auch andere Aufgaben
besser koordinieren zu konnen, hat Motorola
daher eine Mobile Workforce Management
Software (MWM)-Losung entwickelt, die die
herkommlichen Workforce-Management-Lo-
sungen von Unternehmen erweitert. Sie bietet
die Moglichkeit, geplante und Ad-hoc-Aufga-
ben direkt an mobile Gerate wie das SB1 oder
den MC40 zu senden. Dadurch mussen Store-
Manager nicht standig das Geschaft durchque-
ren, um die Aufgabenbearbeitung jedes Mitar-
beiters auf ihrer To-do-Liste nachzuverfolgen.
Das MWM von Motorola lasst sich in alle Shop-
und Unternehmenssysteme integrieren, wie
zum Beispiel in die Zeit- und Anwesenheitser-
fassung, die Arbeits- und Projektplanung und
die Verwaltung von Sonderangeboten sowie
bei Point-of-Sale-Anwendungen, Kiosk-Syste-
men und RFID-Technologie. Gleichzeitig bietet
das MWM eine leistungsstarke Schnittstelle fur
Systeme, mit denen sich Aufgaben Ubermit-
teln und verandern lassen sowie deren Status
Uberwacht werden kann. Es vereinfacht auch
die Kommunikation mit unterschiedlichen mo-
bilen Geraten und liefert Informationen Uber
Nutzer und Nutzergruppen sowie Kompetenz-
daten Uber die Qualifikation von Mitarbeitern

Retail Technology S h O p

Shop-Mitarbeiter konnen liber den Enterprise Digital Assistant MC40 von
Motorola an der Seite des Kunden auf Produktinformationen zugreifen.

aus Partnersystemen, die sich an den MWM-
Server zurldck Ubermitteln lassen. Das intel-
ligente System optimiert Geschaftsprozesse
rund um den Verkauf und erlaubt es Mitarbei-
tern, sich auf das zu konzentrieren, was wirklich
zahlt: ihre Kunden!

4

3

Motorola Solutions Austria GmbH
T+431797090

F+43 179709 2500
motorola(qvienna.ecid.cig.mot.com
www.motorolasolutions.de
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Sicherheit

Sind Sie sicher?

shopstyle im Gesprach mit Martin Winckel

Einbruch im Einzelhandel ist keine Seltenheit. Vor allem Juweliere aber auch andere Laden,
deren Sortimente sich leicht mitnehmen und rasch zu Geld machen lassen, sind besonders
gefahrdet. shopstyle sprach mit Branchenkenner Martin Winckel, der Einbruchsdelikte im
deutschsprachigen Raum beobachtet und einen internationalen Juwelier-Warndienst ins

Leben gerufen hat.

Macht es eigentlich Sinn, Einbriiche zu
dokumentieren?

Einbruch hat generell extrem zugenommen,
ob in Geschafte, Industrieunternehmen, Pri-
vatwohnungen oder Hauser. Gestohlen wird
alles, das irgendwie, ob nun auf Markten in Ost-
europa, im Internet oder beim Schrotthandler
wieder absetzbar bzw. zu Geld zu machen ist.
Oft sind es professionelle Banden, die grenzu-
berschreitend nach bestimmten Mustern vor-
gehen. Wer hier auf dem Laufenden ist, kann
sich natUrlich auch besser schitzen.

Kann man Einbriiche vorhersehen?

Die Chance, Opfer eines Einbruchs oder Ein-
bruchsversuchs zu werden, steigt taglich —vom
einfachen Einschlagen des Schaufensters und
des Diebstahls einzelner Waren bis zum nacht-
lichen Einbruch, bei dem alles ,leer gerdumt"
wird. Ob und wie eingebrochen wird, hangt da-
von ab, wie gut bzw. schlecht ein Geschaft gesi-
chertist und wie viel Zeit Tater haben, bevor die
Polizei oder ein privater Sicherheitsdienst am
Objekt eintrifft. Aber auch die Lage, die Nahe
zur Autobahn und die Moglichkeit, direkt bis
zum Geschaft zu fahren, sind wesentlich.
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Wie kann ich Tater abschrecken?

Es gibt tatsachlich einige Dinge, die Tater schon
beim Ausbaldowern erkennen und die sie dann
veranlassen, sich ein leichteres Ziel zu suchen:
Je nach den zu schutzenden Werten bzw. der
Risikoeinstufung der Versicherer gehoren dazu
mindestens eine zertifizierte Alarmanlage, zer-
tifizierte Schldsser in Turen, stabile Rahmen fur
Schaufenster etc. Mit steigendem Risiko kom-
men Videouberwachung, innen liegende Roll-
laden, Sicherheitslaminatglas in Schaufenstern,
Taren und Innenvitrinen, elektronische Schlos-
ser (mit Zeitverzogerung) in Innenvitrinen,
Eingangsschleusen, Sicherheits-Nebelgerate,
Tresore etc. hinzu.

Alle Sicherungseinrichtungen mussen das Ziel
haben, die Tater moglichst lange bis zum Zu-
griff auf die Waren aufzuhalten (mechanische
Absicherung), friihzeitig den Einbruch zu de-
tektieren und zu melden (Alarmanlage) und
moglichst den Tatablauf und die Tater beweis-
bar aufzuzeichnen (Video(fern)iberwachung).
Je mehr Zeit der Tater braucht, desto sicherer
ist ein Geschaft.

Ein Beispiel: Immer wieder schitzen Geschafte,
auch heute noch, Eingénge oder Eingangs-

passagen mit aufien liegenden Rollgittern
oder Rollldden. Diese stellen keinen Schutz
und keine Zeitverzogerung dar, so lange diese
nicht an die Alarmanlage oder die Videofern-
Uberwachung angeschlossen sind und eine
Lageveranderung melden. Die Rollgitter oder
Rollladen werden meist mit einfachen Mitteln
aus den Rahmen gezogen oder einfach mit
einem Hebel oder hydraulischen Wagenheber
angehoben und der Weg zur Eingangstur ist
frei. Selbst, wenn das Offnen langer dauert, be-
steht fUr Tater wenig Risiko, denn der Zeitdruck
beginnt ja meist erst, nachdem der Alarm aus-
gelost wurde.

Wie transparent darf mein Warenschutz sein?

Wahrend man einem Geschaft ruhig schon von
aufden ansehen kann, dass es gut geschutzt
ist, sollten nicht alle Sicherheitsvorkehrungen
auf einen Blick erkennbar sein. Dank globaler
Vernetzung sind wir jedoch transparenter, als
wir glauben:

Heutzutage werden immer haufiger Taten
schon am heimischen Computer geplant. Dabei
konnen die Lage des Geschaftes und mogliche
Fluchtwege per Google Earth geplant werden.
Mit Street View und weiteren Informationen
Uber eine Google-Suche konnen Bilder und
Fotos der Aufden- und Innenansichten der Ge-
schéfte gefunden werden. Auch auf den Home-
pages findet man haufig Angaben zum vorhan-
denen Angebot bzw. der geflihrten Uhren- und
Schmuckmarken und fUr Tater interessante
Innenansichten. Oft gibt es auch Bilder der Ge-
schéfte auf den Internetseiten der Ladenbauer.
Bei allen offentlichen Bildern eines Geschéfts
ist daher darauf zu achten, dass Sicherungsein-
richtungen wie Kameras und Bewegungsmel-
der aus diesen Bildern retuschiert sind!
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Welche Fehler werden oft gemacht?

Samtliche mechanischen und elektronischen
Sicherungsmafinahmen sollten schon bei der
Planung der Geschéftsraume bertcksichtigt
werden, damit diese optimal integriert werden
konnen. Eine nachtrégliche oder spatere Auf-
rUstung der Sicherungsmafinahmen ist immer
auch mit hoheren Kosten verbunden.

Wichtig: Das schwachste Glied in der Absiche-
rung bestimmt die Gesamtstarke der Siche-
rung! Alle Komponenten einer Absicherung
sollten optimal zusammenwirken, sich ergan-
zen und dadurch den grofitmoglichen Schutz
bieten. Dies ist nur mit gepriften und zertifi-
zierten Komponenten moglich!

Vorsicht: Bei sogenannten Sicherheitsglasern
in Schaufenstern, Eingangsttren und Innenvi-
trinen wird oft nur der Bezeichnung vertraut
und nicht die tatsachliche Einbruchsicherheit
nachgefragt. Meist werden nur Glasscheiben
aus ESG (EinscheibenSicherheitsGlas) oder
VSG (VerbundSicherheitsGlas) in gefédhrdeten
Objekten verbaut. Aber das Wort Sicherheit in
den Bezeichnungen dieser Glaser steht nicht
fUr Einbruchsicherheit, sondern dafur, dass
man oder die Tater sich nicht an den Scherben
dieser Glaser verletzen konnen! Diese Schei-
ben konnen schon mit wenigen Schlagen mit
einem s. g. Nothammer zerstort werden und
ein Zugriff auf Waren wird damit nicht verhin-
dert bzw. verzogert.

Sicherheitslaminatglas bietet hier einen sinn-
volleren Schutz. Allerdings nur, wenn es auch
in entsprechend stabile Rahmen eingebaut
wird und sich nicht einfach herausdricken
lasst. Ebenso ist ein hochwertiges Sicherheits-
schloss in einer normalen Eingangstlr genau-
so unsicher, wie ein einfaches Schloss in einer
einbruchsicheren Eingangstur.

www.shopstyle.at

Eine sichtbare Kamera mag als Abschreckung
dienen. FUr die spatere Identifizierung von Ta-
tern ist es aber hilfreich, wenn diese nicht wis-
sen, von wo aus sie gefilmt werden. Ubrigens:
VideoUberwachungskameras, die nur in De-
cken eingebaut werden, konnen keine identi-
fizierbaren Gesichter liefern!

Mit welchen Investitionen muss ich rechnen?

Zu der Hohe der Investitionen kann pauschal
nichts gesagt werden. Diese sind so variabel wie
das jeweilige Risiko des einzelnen Geschaftes.
Jeder Unternehmer sollte aber, bevor er in Si-
cherheit investiert, RUcksprache mit seinem
Versicherer halten und geplante Mafsnahmen
absprechen. Sollte kein Vorschaden vorliegen,
sind mittlerweile sehr viele Versicherer bereit,
sich an Mainahmen, die die Sicherheit tatsach-
lich erhohen, zu beteiligen — in Form von Ein-
malzahlungen oder Minderung der laufenden
Pramien. Es gibt aber auch ,kostenlose" Mog-
lichkeiten, die Sicherheit zu erhdhen.

Welche Masnahmen empfehlen Sie hier?

Moglichkeiten der Absicherung mdussen je-
weils branchen- und objektbezogen ermittelt
werden. Juweliere sollten darauf achten, dass
nachts wesentlich weniger in Schaufenstern
und Innenvitrinen dekoriert ist. Fur Tater lie-
gen in den Geschéften ja kein Schmuck oder
Uhren, sondern Bargeld, da sie die Waren ver-
kaufen und nicht behalten wollen! Niemand
wurde aber statt Schmuck und Uhren den glei-
chen Wert in Bargeld dekorieren.

Damit Uber Nacht die Schaufenster nicht ,leer"
bleiben, konnen dort elektronische Bilderrah-
men oder Monitore aufgestellt werden, die
Bilder oder Videos von Schmuckstlcken und
Uhren zeigen. Bewegte Bilder im Schaufenster
ziehen auch mehr Passanten an!

Ein weiterer wichtiger Punkt ist die Information
zu Straftaten. Inhaber und Mitarbeiter sollten
jederzeit darUber informiert sein, welche Straf-
taten aktuell begangen werden und welche
Tater ,durch die Lande ziehen". Mit dem Wis-
sen Uber begangene Straftaten kann ein In-
haber oder Filialleiter jederzeit prifen, ob eine
solche Tat auch in seinem Geschaft so hatte
geschehen konnen bzw. was zu verbessern
ware, damit dies nicht geschehen kann. Und
informierte Mitarbeiter erkennen meist schon,
wenn ein Geschaft von vermeintlichen Kunden
ausbaldowert wird.

Wo erfahre ich mehr zum Thema?

Weitere Informationen zum Thema Sicherheit
gibt es bei den Polizeien, bei den Wirtschafts-
kammern in Osterreich, bei den Versiche-
rungen bzw. Maklern und naturlich speziell fur
die Schmuck- und Uhrenbranche beim Interna-
tionalen Juwelier-Warndienst (www.warndienst.
com). In diesem weltweiten Netzwerk sind
nicht nur Juweliere, sondern auch Versicherer,
deren Makler, Polizeien, Sicherheitsdienste,
Hersteller von zertifizierten Sicherheitspro-
dukten und auch Sicherheitsberater zusam-
mengeschlossen. Mit 40 Jahren Erfahrung bei
der Kriminalpravention und mehr als 10.000
ausgewerteten Straftaten steht den Teilneh-
mern ein umfassender Pool von Informationen
und Ansprechpartnern zur Verflgung.

Vielen Dank!
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Shoppingcenter

Erfolg ist relativ?

Voraussetzungen fur ein erfolgreiches Shoppingcenter

Was ist eigentlich Erfolg? Erfolg bedeutet, dass man die zuvor gesetzten Ziele erreicht hat, und
hangt daher wesentlich davon ab, welche Ziele konkret gesetzt wurden. Daher ist auch der
Erfolg unterschiedlicher Projekte per se nicht vergleichbar. Standort + Markt hat aber trotzdem
einen Versuch gewagt — und osterreichische Shoppingcenter nach ihrem ,Erfolg" gelistet. Als
Parameter wurde die sogenannte ,Mieterzufriedenheit™ angegeben, sofern diese in konkreten
Zahlen messbar ist. Woran? Naturlich am Umsatz.

Gefragt wurde: ,Wie zufriedenstellend ist die
Umsatzleistung Ihres Stores in den folgenden
Centern im Vergleich zu anderen Shopping
Centern, in denen Sie vertreten sind? Bitte
bewerten Sie die Performance des entspre-
chenden Stores in dem jeweiligen Center mit-
hilfe nachfolgender Auflistung von 1 (= sehr
gut) bis 5 (= ungentigend).

45 Filialketten, die insgesamt 1.480 Shops in
100 osterreichischen Einkaufszentren fUhren,
haben ihr ,Voting" abgegeben.

Mit einer Bestnote von 1,26 bei insgesamt 16
Bewertungen ging der Messepark Dornbirn als
erfolgreichstes Shoppingcenter hervor, dicht
gefolgt vom Europark in Salzburg mit 18 Be-
wertungen und dem Notenschnitt 1,33 sowie
dem dezin Innsbruck mit 19 Bewertungen und
der Note 1,53.

Aber welches Erfolgskonzept steckt hinter die-
sen Zahlen? Welche Faktoren sind fur ein er-
folgreiches Shoppingcenter ausschlaggebend?
shopstyle befragte ausgewahlte Branchenken-
ner zum Thema, u. a. Mag. Marcus Wild, Chief
Executive Officer von SES Spar European Shop-
ping Centers. Die SES findet sich mit gleich 4
Centernin den Top 10 der erfolgreichsten Cen-
ter wieder, wie etwa mit dem Europark Salzburg.

Mag. Marcus Wild
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shopstyle: Welche Rolle spielt der Standort?

Mag. Marcus Wild: Der Standort ist friher wie
heute einer der wichtigsten Faktoren. Grund-
satzliche Hausaufgaben wie Einzugsgebiet,
Verkehrslage und Kaufkraft muUssen passen.
Was erfolgsbestimmend in der Konzeption ist,
ist die Kunst, standortunabhangige Urbanitat zu
schaffen. Das heifst, auch aufserhalb stadtischer
Ballungszentren und High-streets Orte zu schaf-
fen, die anziehen und an denen man sich ger-
ne aufhalt, sich trifft — und ganz nebenbei auch
einkauft. Traditionelle Handelsstandorte, wie sie
von SES genutzt werden, bringen Vorteile und
die gewlnschte regionale Verwurzelung,

shopstyle: Welche Rolle spielen die Mieter?

Mag. Marcus Wild: SES ist dafUr bekannt, die
wichtigsten internationalen Marken in Oster-
reich als Erster zu etablieren, wie z. B. Hollister
oder Primark. Wir sind Investor, Eigentimer,
Developer und Center-Manager — und zudem
noch unser grofster Mieter mit Interspar-Mark-
ten in unseren Shopping-Centern. Zum ande-
ren sind wir zu allererst Retailer und begegnen
unseren Pachtern auf Augenhohe. Wir wollen,
dass unsere Shoppartner so viel Umsatz wie
moglich erzielen, und setzen uns daflr ein.

Auch die Hamburger ECE ist in Osterreich stark
vertreten, etwa mit dem Haid Center in Linz,
den City Arkaden in Klagenfurt und dem im
Ranking dritt platzierten dez in Innsbruck, so-
wie ganz aktuell auch mit den beiden Bahnhof-
Citys Wien Hauptbahnhof und Wien West.
shopstyle sprach mit Klaus Striebich, Managing
Director Leasing der ECE, Uber Erfolg:

shopstyle: Ist die Erreichbarkeit das A und O?

Klaus Striebich: Der Erfolg eines Shopping-
centers hangt von einer Vielzahl von Faktoren
ab. Neben Aspekten wie einer guten Erreich-
barkeit und einer nachhaltigen und zukunfts-

S— F

orientierten Architektur kommt es vor allem
auf einen attraktiven und ausgewogenen Bran-
chen- und Mietermix an.

shopstyle: Wann ist ein Branchenmix ausge-
wogen?

Klaus Striebich: Um die optimale Mischung
zu ermitteln, ist eine detaillierte Analyse des
Einzelhandels vor Ort notig: Welche Branchen
sind in der Stadt schwach vertreten, welche
Konzepte fehlen ganz? Wichtig ist die richtige
Mischung aus internationalen beziehungswei-
se nationalen Filialisten, regionalen Anbietern
und lokalen ,Einzelkampfern®. Filialisten wie
beispielsweise H&M, Douglas oder C&A sind
stark gefragt, aber auch Trend- und Kultmarken
wie Apple oder Hollister Gben vor allem auf jin-
gere Centerbesucher eine grofse Anziehungs-
kraft aus.

shopstyle: Haben lokale Handler noch Platz
im EKZ?

Klaus Striebich: Um einen attraktiven Bran-
chen- und Mietermix zu schaffen, variieren die
Miethohen im Center je nach Leistungsfahig-
keit der Branchen. So kann sichergestellt wer-



den, dass mit dem Center nicht nur neue Filial-
isten an den Standort kommen, sondern auch
regionale Einzelhandler oder Lebensmittel-
markte von der ,grinen Wiese" in die Stadt zu-
rlckkehren. Auch individuelle Ladenkonzepte
erhalten im Center eine Chance. Bei der ECE
ist dies in Zahlen ablesbar: Wahrend die grofsen
deutschen Einkaufsstrafsen und Fufdgéangerzo-
nen vielfach Filialisierungsgrade von Uber 90
Prozent aufweisen, sind in den Shopping-Cen-
tern der ECE in Deutschland rund 40 Prozent
der Mieter regionale und lokale Handler.

Wahrend hinter dem dez in Innsbruck (ECE)
oder dem Europapark Salzburg (SES) interna-
tional aufgestellte Betreiber stehen, gibt es in
Osterreich auch zahlreiche Einzelkdmpfer mit
erstaunlich erfolgreichen Konzepten. shopsty-
le sprach mit Jean Erich Treu, dem Besitzer des
Leobener Einkaufszentrums LCS:

Jean Erich Treu

shopstyle: Ist noch Platz fur Shoppingcenter?

Jean Erich Treu: Fir ein Uberregionales Ein-
kaufszentrum muss genlgend Platz flr einen
guten Branchenmix (Ankermieter, Finalisten,
Private) vorhanden sein. Es ist vermutlich ein-
facher ein Einkaufzentrum auf die sogenannte
,grine Wiese" zu stellen, doch wenn sichin einer
Stadt vorhandene Flachen anbieten, kann man
es durchaus wagen, Altes mit Neuem zu verbin-
den und durch gute Planung die vorhandenen
Ressourcen nutzen. In meinem Fall war die Idee
der Innenstadtbelebung erfolgreich. Durch den
Bau des Einkaufszentrums in der Innenstadt
(wir haben sogar ein 850 Jahre altes denkmal-
geschltztes Gebaude in unser Einkaufzentrum
integriert) wurden neue Impulse gesetzt und so
die gesamte Innenstadt wiederbelebt.

www.shopstyle.at
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shopstyle: Was braucht ein funktionierendes
Innenstadtcenter?

Jean Erich Treu: Es gilt die Bedurfnisse und
Winsche der Kunden in jedem Bereich abzu-
decken, vor allem mussen gentgend Park-
moglichkeiten (unbedingt mit zeitbegrenzter
Gratisparkmoglichkeit) vorhanden sein. Eine
geradlinige, lichtdurchflutete ~ Gehwegfuh-
rung der Mall trégt zum entspannten Einkauf
mit Wohlfuhlcharakter bei. Kinderbetreuung,
ausgewdhlte Gastronomie (Osterreichische,
italienische, chinesische Kiche, Cafes,..), auch
Dienstleister mussen meiner Meinung nach
integriert sein. So haben wir, als grofstes Ein-
kaufszentrum der Obersteiermark, flr unsere
Kunden ein Wohnzimmer, wo sie kommuni-
zieren, im historischen Innenhof des ehema-
ligen Dominikanerklosters essen, ihren Kaffee
trinken und gleichzeitig in einer modernen
Shopping-Mall einkaufen, geschaffen.

Neben Branchenmix und Kundennahe spielt
die architektonische Gestaltung eine wesent-
liche Rolle. ,Kein Shopping-Center gleicht heu-
te dem anderen", erklart Klaus Striebich (ECE):
,Gefragt sind mafdgeschneiderte Unikate mit
individuellem Raumerlebnis und hoher Aufent-
haltsqualitat." Dabei mussen auch bestehende
Center laufend weiterentwickelt und den ak-
tuellen Erfordernissen und Trends angepasst
werden — sowohl was den Zeitgeschmack, also
auch was Nachhaltigkeit und Energieeffizienz
betrifft, erklart Klaus Striebich weiter: ,Spate-
stens alle sieben bis zehn Jahre ist in der Regel
eine grofiere Modernisierung erforderlich.”

Zu den wohl erfolgreichsten Architekturburos
im Handel gehort ATP Architekten und Ingeni-
eure Innsbruck/Wien. Das international aufge-
stellte BUro realisierte u. a. erfolgreiche Flachen
wie das jungste Refurbishment des dez Inns-
bruck (2004), das ATRIO in Villach (2007), die
VARENA in Vocklabruck (2010) und zuletzt das
G3 Shopping Resort Gerasdorf (2012). shopsty-
le fragte Architekt Christoph Achammer (CEO
von ATP) nach Standort und Multifunktionalitat.

shopstyle: Brauchen wir eigentlich noch ein
Shoppingcenter bzw. Shoppingcenter-Archi-
tektur?

Christoph Achammer: Alle zur Bedarfsde-
ckung notwendigen Handelsflachen sind ge-
baut. Die Zukunft von Handelsflachen insge-
samt und Shoppingcenter im Speziellen liegt
in der Verdrangung von bestehenden Einrich-
tungen Uber qualitative Verbesserungen, die
der Konsument auch als solche erkennt.

shopstyle: Innenstadt oder grine Wiese —wo
liegen die Hersauforderungen?

Christoph Achammer: In den Innenstadten
liegen die Starken sicher in der Reaktion auf
die Stadt, also auf Strafden, Platze und Gassen,
die eben eine Stadt ausmachen. Der kopierte
Import von guten EKZ-Konzepten von der gru-
nen Wiese ist da nur die zweitbeste Losung.
Ich glaube sogar, dass zukunftig Kundenfre-
quenzen auf mehreren Ebenen aufierhalb
von mehrgeschossigen Laden zurlckgehen
werden. Es macht einfach keinen Sinn mit ar-
tifiziellen Einkaufswelten gegen die natUrliche
Attraktivitat einer guten Stadtlage konkurrieren
zuwollen.

Ganz anders bei isolierten Standorten: Hier ist
vielfach Refurbishment angesagt, und zwar
in kurzeren Abstanden, als wir das bisher ge-
wohnt waren. Einerseits weil sich die Anbie-
terlandschaft des Handels schneller verdndert
— wer kannte vor drei Jahren Primark und wer
war eigentlich Cosmos? Und andererseits weil
viele Qualitatsfaktoren, die zur Steigerung der
Attraktivitdt von isolierten Standorten heute
notwendig sind, in bestehenden Strukturen
fehlen. Das reicht von der Verbesserung der
Erreichbarkeit mit offentlichen Verkehrsmit-
teln bis zur Integration von multifunktionalen
Dienstleitungen wie Arztezentren, Kinderta-
gesstatten, Behorden und sonstigen Dienst-
leistern. Auch die vielfach totgesagte Enter-
tainmentkomponente ist bei guter Integration
vor allem im Zusammenspiel mit erweitertem
Gastronomieangebot ein weiterer Attraktor.
Generell bleiben meines Erachtens die Kern-
forderungen an Retailflachen unverandert — al-
lerdings auf hoherem Niveau und in grofserer
Differenzierung. Die Stadt muss sich ihrer na-
tUrlichen Starken — der grofien Attraktivitat im
Erdgeschof von lebendigen multifunktionalen
Gebauden — wieder mehr bewusst werden.
Der isolierte Standort muss alle jene Vorteile
nutzen, die die Stadt nicht bieten kann, und das
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alles bei erhohter Veranderungsgeschwindig-
keit und fallenden Quadratmeterumsatzen und
damit fallenden Mieterlosen. Die Konsequenz
fUr Nebenkosten ist klar. Alles, was das Gebau-
de dazu beitragen kann, diese zu senken, wird
ein weiterer Wettbewerbsvorteil.

»...und schopping-center*

Eines der jlingsten Projekte von ATP ist das
Shopping Resort Gerasdorf, das Mitte Oktober
2012 offiziell eroffnet. shopstyle berichtet da-
rUber ausfuhrlich in der kommenden Ausgabe.
Betreibergesellschaft ist die Ekazent Immobili-
en Management GmbH. In dem am 24. Okto-
ber erscheinenden Lese- und Nachdenkbuch
...und schopping-center" beschéftigt sich Kurt
Schneider, Ekazent-Geschaftsfuhrer und He-
rausgeber des Buches, intensiv mit der Zukunft
des Shoppingcenters und nimmt dabei auch
auf das G3 Bezug. Einen exklusiven Vorab-
druck, leicht gekurzt, finden Sie hier:

Shoppingcenter

JZweifellos wird das G3 Shopping Resort in
Gerasdorf nordlich von Wien mit seinen Inno-
vationen als Einkaufszentrum neue Akzente
setzen. Ob es tatsichlich das Ende einer Ara
markiert, wird sich weisen. Dass es aber den
Ubergang zu neuen und veranderten Funkti-
onen und Qualitaten von Einkaufszentren bil-
det, steht fir mich fest.

Denn zumindest eines scheint klar zu sein: Un-
abhangig davon, ob neue Einkaufszentren in
Stadtzentren, als Bezirkszentren oder als Retail
Parks an den Ortsrandern entstehen — sie wer-
den zunehmend zu Orten der direkten Kom-
munikation, der personlichen Begegnung, des
interpersonalen Austausches, sie werden zu
neuen Marktplatzen werden mussen, die den
unterschiedlichen gesellschaftlichen Entwick-
lungen gerecht werden.

Zukunftsunvertragliches
Konsum-Durchhaus
Shoppingcenter-Betreiber und  -Entwickler
werden also umdenken mussen: Das Einkaufs-
zentrum muss neue und bessere Rahmenbe-
dingungen schaffen, um wieder wesentlich
mehr zum gelebten Ort der Begegnung, zum
tatsachlichen Raum im besten Sinn des Wortes,
und das heifst auch ,Verweilen®, zu werden.
Das Einkaufszentrum als schlichtes Konsum-
Durchhaus wird zukunftsunvertraglich sein.
Wenn die Konsumenten, wie viele Experten
meinen, fur Einkaufe in den nachsten Jahren
kein grofleres Budget mehr zur Verfigung
haben werden als bisher, dann wird das Ein-
kaufszentrum einen Mehrwert bieten mussen

G3 - Visualisierung o AT

gegenUber dem ausschliefilichen Vertrieb von
Waren und Dienstleistungen.

Die grofie italienische ,,Bar*

Das Einkaufszentrum wird vermehrt eine
starke eigene ldentitat entwickeln mussen,
die nicht so sehr von den in ihm vertretenen
Marken gepragt wird, sondern vielmehr von
seiner eigenen starken Personlichkeit. Ein Ort,
den man seinetwegen aufsuchen will, weil er
Kontakt zu anderen Menschen bietet, Mog-
lichkeiten zum Austausch, Verweil- und Un-
terhaltungsmaoglichkeiten, und sei es ,nur" das
Gesprach mit dem Anderen. Unterhaltungs-
moglichkeiten, die nicht auf Spielsalons und
Kinos beschrankt sind, sondern auch Sport,
Fitness, Zeitvertreib und Mufie bieten, eine
grofde italienische ,Bar", sozusagen.

Die absehbare demographische Entwicklung,
alter an Lebensjahren bei gleichzeitigem langer
jung bleiben in der Leistungsfahigkeit, mag als
deutlicher Hinweis gentgen.

Auf derartige Veranderungen, die bereits ein-
gesetzt haben und sich weiter beschleunigen
werden, sind die meisten Einkaufszentren noch
nicht vorbereitet, vielmehr sind sie primar auf
junge und jugendliche Kauferlnnen ausgerich-
tet. Was umgekehrt auch bedeuten konnte, dass
zielgruppenspezifische Einkaufszentren durch-
aus Zukunft haben konnten, die gar nicht erst
versuchen, alle Zielgruppen abdecken zu wol-
len. Der Mut zur Diversifizierung konnte sich als
durchaus erfolgversprechender Weg erweisen.



Facility Management im
Handel - kein Thema?

Das Thema Facility Management wird gerade im Handel sehr ambivalent gesehen. Dies
bestatigen auch die Branchenkenner von HSG Zander, einem fiihrenden internationalen
Dienstleister fUr integriertes Facility Management.

Die Spannbreite reicht vom durchge-
stylten FM Prozess, der die technische
Instandhaltung der Outlets, die Organisa-
tion der Infrastrukturdienste, Reinigung
und Bewachung und das kaufménnische
Reporting umfasst, bis zur fast volligen
Ignoranz des Themas. Kompliziert werden
FM-Prozesse auch dann, wenn diese zwar
zentral organisiert werden, allerdings von
einem anderen Land aus.

Mag. Gerald Strolz von HSG-Zander dazu:
,So haben wir ein in Osterreich zwar nicht
flachig aber doch bundesweit vertretenes
internationales Label kennengelernt, des-
sen Organisation tatsachlich samtliche
FM Dispositionen aus den Niederlanden
durchflhrt — bis hin zur Bestellung von Ser-
vicetechnikern in Osterreich direkt aus den
Niederlanden.”

Die Konsequenz — wie vom lokalen Store-
Manager bestatigt: Storungsbehebungs-
zeiten von bis zu 4 () Wochen sind keine
Seltenheit. Und das trotz der Binsenweis-
heit, dass die Marke wesentlich durch den
Auftritt des Outlets mit definiert wird.

Aber selbst wenn man dieses softe Argu-
ment ignoriert, kommt man an der Tatsa-

operative  FM-Organisation echtes Geld
spart — was angesichts der schmalen und
immer mehr unter Druck geratenden Mar-
gen der Branche ein zwingendes Argument
sein sollte. So konnte die Bundelung der
durchzufihrenden Aufgaben wie die tech-
nische Inspektion der Stores und je nach lo-
kaler Struktur — also ob Eigenanlagen oder
Vermieterbeistellungen —die DurchfUhrung
von Wartungen, behdrdlichen Uberprii-
fungen und Kleinreparaturen dazu fahren,
dass die Arbeiten in einem Arbeitsgang von
einem Unternehmen durchgeflihrt werden
konnten, was erhebliche Kosteneinspa-
rungen nach sich zieht.

Flankiert ware die Erbringung dieser Lei-
stung von einem far alle Filialen gleichen
Berichtswesen und einer einheitlichen Ab-
rechnung, was die Zentralbereiche des Auf-
traggebers FM und Buchhaltung deutlich
entlasten wurde. Ein aus dieser Vertrags-
konstellation resultierender zusatzlicher
Vorteil konnte darin bestehen, dass eine
aufgrund der hoherwertigen Datenquali-
tat wesentlich prazisere Mittelfristplanung
durchgeflhrt werden konnte.

Natdrlich hangt die Kostenwirksamkeit
der FM-Blndelung von der spezifischen
Situation des Auftraggebers ab. Je mehr
Mietstores im Standortportfolio sind, desto
tendenziell geringer ist das Einsparpotenzi-
al, wobei das positive Potenzial der Kleinin-
standsetzungen nicht unterschatzt werden
sollte. ,Aber auch bei stark mietorientierten
Standortportfolios sollte das Potenzial ei-
ner strukturierten, Benchmark orientierten
Betriebskostenabrechnungsprifung  zu-
mindest ausgelotet werden", erganzt Strolz:
,Die Durchflhrung einer solchen ware ein
zusatzliches, von unserem Unternehmen
angebotenes Goodie."

HSG Zander GmbH, Austria
T+43121147-43100
F+43121147-43200
office(dhsgzander.at
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LUDWIG BECK Strumpfhaus

., Ludwig Beck

The Fifties - neu interpretiert

Der Name LUDWIG BECK ist im Grofsraum Munchen schon lange ein Begriff. Den Firmen-
namen selbst gibt es seit gut 150 Jahren, er geht auf den erfolgreichen Knopfmacher- und
Posamentiermeister Ludwig Beck zurlck. Mitte des 20. Jahrhunderts etablierte sich das
gleichnamige Unternehmen als Kaufhaus fur Fashion & Lifestyle mit einem breit gefa-
cherten Sortiment — u. a. auch mit einer legendaren Musikabteilung aber auch auf dem
Gebiet der Strumpfmode. Seit August 2012 prasentiert das renommierte Strumpfhaus 40
verschiedene Marken in einem grofiziigigen, modernen Raumkonzept auf zwei Ebenen —

und das im stylischen 50er-Jahre-Look.

s ist wohl das bestsortierte Strumpfhaus

der bayrischen Landeshauptstadt. Auf ei-
ner Gesamtflache von 487 m? bietet die neu
gestaltete Abteilung moderne Strumpfmode
fur Herren, Damen und Kinder. Die Herrenab-
teilung ist ebenerdig, direkt von der Diener-
strafie aus zuganglich. Damen- und Kinder-
strimpfe finden sich im ersten Stock neben
Blusen, Rocken und Dessous. Ein neuer Aufzug
in schwarz-weifser Strukturoptik verbindet die
beiden Ebenen. Der Treppenaufgang wurde
zugunsten einer verbesserten Wareninszenie-
rung in den hinteren Bereich verlegt und mit
einer wertigen Wandverkleidung aus Vollholz
versehen. Ein integrierter Handlauf akzentuiert
stilvoll die flachenblindige Wandgestaltung.
Echtholz wird im gesamten Areal gekonnt in
Szene gesetzt, so auch an den vereinzelt plat-
zierten Saulen, wo die Saulenverkleidung aus
Echtholz konisch zulaufend reizvolle Akzente

20 EXfstvie

setzt. Besonders detailreich kommt der auf-
wendige Ladenbau in der Kinderabteilung zur
Geltung. Hier erwecken in Seekiefer eingefraste
Tiermotive den Raum zum Leben. Leuchtend
tdrkise Schutten setzen frohliche Akzente und
Deko-Aste greifen das Thema Natur erneut auf.

Helles Eichenholz, Naturstein, gedampfte
Zucker-Pastelltone an den Wanden und glatte
Oberflachen pragen auch das Interiordesign
der Damenabteilung. Stilelemente wie La-
mellendetails, Deckensegel und ausgewahlte
Dekomaobel verleihen den neuen Flachen ein
modernes 5S0er-Jahre-Flair — der Zeit der Ent-
stehung des Gebaudes wie auch des darin in-
tegrierten Strumpfhauses.

Die naturliche Farb- und Materialwelt orien-
tiert sich harmonisch am Gesamtkonzept:
Weifs und gebeizte Eiche dominieren bei den
Warentragern, in der Wandgestaltung sorgen

Eicheverkleidungen und puderfarbene Sei-
dentapeten flr einen zarten, eleganten Look.
Der sandfarbene Natursteinboden harmoniert
mit den Nudetonen lackierter Warentrager.
Auf dem Highlightmobel setzen bestrumpfte
Figurenbeine Farbakzente je nach Saison, da-
ruber schwebt eine ausladende Pendelleuchte
aus plissiertem Stoff.

Gegraute Eiche und Seidentapeten in mattem
Rauchchrom verleihen der Herrenabteilung
einen edlen, maskulinen Touch. Lassig sitzt ein
Mannequin auf dem Marmortisch.

Im gesamten Strumpfhaus wurde auf das bis
dato gepflegte Shop-in-Shop-Konzept ver-
zichtet. Die Vielfalt an Marken kommt nun in
einem harmonischen Gesamtkonzept unter
der Schirmherrschaft einer einzigen Marke zur
Geltung: der Marke LUDWIG BECK.
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Ladenplanung:

Fertigstellung:
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Marienplatz 11,

80331 Miinchen
Schwitzke & Partner
Lauinger Ladenbau GmbH

460 m?
August 2012
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Modehaus Stock

Rahmen-Programm

Schlicht und elegant prasentiert sich das neueste Modehaus des Familienunternehmens
Stock im niedersachsischen Melle. Mit knapp 50.000 Einwohnern ist Melle die grofite
Stadt im Landkreis Osnabrtick. Seit 1859 steht der Name Stock hier als altestes Einzel-
handelsgeschéft der Stadt fur Service und Beratung. Nun baute das Unternehmen seine
Standortprasenz weiter aus. Neben dem Stammhaus im Stadtteil Wellingholzhausen, dem
Trendhaus M14 und dem CBR-Markenstore, beide in Melle-Mitte, eroffnete am 6. Septem-
ber 2012 wenige Schritte weiter ein neues Haus fur Herren- und Damenmode mitten in

der Mellener Fufigangerzone.

eschéftsfihrer Raphael Stock Ubernahm

den Betrieb 2006 in fUnfter Generation.
2008 konnte das Trendhaus M14 um einen
Anbau erweitert und 2012 erneut moderni-
siert werden: Altholz-Elemente verleihen dem
trendigen Laden nun einen lassigen Charakter.
Zusatzlich wurde ein zweigeschossiger Bau fur
hochwertige Herren- und Damenmode auf der
gegenuberliegenden Straienseite errichtet.
Auf einer Verkaufsflache von 1200 m? bietet
Stock nun eine Vielfalt namhafter Marken wie
Gerry Weber, Gant, Brax und Marccain mitten in
der Stadt.

Mit Selbstbewusstsein und Leichtigkeit sind
hier Modernitat und Tradition miteinander ver-
bunden. Alt und Neu harmonieren in einem
betont schlichten Ambiente aus hochwer-

2 Estve

tigen und unauffalligen Materialien. Die hellen
Boden, weiflen Decken- und Wandelemente
werden durch dunkel gebeizte oder weifd ge-
Olte Eiche, goldlasierte Metallteile und hier und
da ein antikes Einrichtungsstlck akzentuiert.
Einzelne Bereiche vermitteln durch schwarze
Deckenfelder und einen dunklen Bodenbelag
in Holzoptik eine zusatzliche Raumtiefe.
Farbtupfer werden nur vereinzelt gesetzt: So
zum Beispiel als hellblaue Glasscheiben im
Obergeschofs, die als Warenwande dienen und
das Licht der grofien Fensterfronten in den
Raum transportieren. Oder als Teppich im Kas-
senbereich, der sich aus den Farben des Stock-
Logos zusammensetzt.

Farbe als Instrument des Visual Merchandising
unterstUtzt die Warenprasentation und dient
zugleich als subtiles Wegeleitsystem. Im Her-

Fotos: Jens Pfisterer

renbereich kommt HKS12, das Rot aus dem
Logo, zum Einsatz. Fir die Damenabteilung
wurde Petrol Pantone 7468 aus der Farbwelt
des Architekten gewahlt. Punktuell eingesetz-
te Dekotools sorgen fUr das gewisse Etwas:
Vogelvoliere Uberraschen im Damenbereich,
Glasglocken in der Sportabteilung und in den
Exquisit-Abteilungen betonen Lackboxen, Voll-
holzschalen und Accessoire-Stander aus Edel-
stahl die Wertigkeit der Ware.

Der Clou

FUr die Présentation von Fashion und Acces-
soires, Spiegel und Werbeflachen hat sich das
Ladenbauunternehmen  Knoblauch  einen
ganz besonderen Clou einfallen lassen:

Uppige Rahmen mit (ibergroRen Profilen ziehen
sich als Hauptthema durch das gesamte Haus.
Sie fassen die zurlckhaltenden Warenwande
ein, lockern den Treppenaufgang auf und dienen
als Warenhalter fUr Accessoires. Das unverkenn-
bare Designelement bringt auch praktischen
Nutzen: Spiegel und Nischen zur Warenprasen-
tation haben klar definierte Platze. Und in den
Wechselrahmen konnen auch grofsflachige Gra-
fiken schnell und einfach ausgetauscht werden.
Kurz: Ein Hingucker mit Mehrwert!



Modehaus Stock

Adresse: Miihlenstrafie 9, 49324 Melle

Bauherr: Raphael Stock

Architekt (Hochbau): Eleks & Wilmes GbR
Innenarchitekt und Ladenbau: Konrad Knoblauch GmbH
Beleuchtung: D&L Lichtplanung

Visual Merchandising: Visual

Bebaute Flache: ca. 600 m?

Nutzflache: ca. 1200 m?
Planungsbeginn: Mai 2011

Bauzeit: 11 Monate
Eréffnung: 6. September 2012

www.shopstyle.at
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visual merchandising and display
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Omega Boutique Wien S hO p

FiNne edle Adresse

Es ist eines der prominentesten Gebaude Wiens — das Palais Equitable am Stock-im-Eisen-
Platz in der Wiener Innenstadt. Im Frihjahr 2012 erdffnete hier die erste Omega Boutique
Osterreichs. Die edle Uhrenmarke der Swatch Group vereinte dazu modernes Design ge-
paart mit Schweizer Prazision und Osterreichischer Kompetenz zu einer wahren Attraktion
fur heimische Uhren-Fans und internationale Shopping-Touristen.

Das Gebaude selbst wurde zwischen 1887
und 1891 von der New Yorker Versiche-
rungsgesellschaft Equitable errichtet und tragt
noch heute stolz den amerikanischen Adler auf
dem Dach. Zurzeit befindet sich das Haus im
Besitz der Sacher-Chefin Elisabeth Gurtler. Und
auch die Mieter lesen sich wie das Who-is-Who
der oberen Zehntausend.

Nun sollte das ehemalige Geschaftslokal von
Augarten Porzellan fur die Luxusmarke Omega
adaptiert und anschliefdend von der Schweizer
Handelsgesellschaft Bucherer geflhrt werden.
Dementsprechend hoch waren die Anforde-
rungen an Sicherheit, Design und Ausfuhrung.
Da die laufenden Kosten auch an einem derart
exponierten Standort schon in der Bauphase
beglichen werden mussen, wurde flr den ge-
samten Umbau aufserdem ein extrem knapper

www.shopstyle.at

Zeitrahmen berechnet. Das gesamte Projekt
musste also in kUrzester Zeit, mit hochster Per-
fektion und moglichst ohne Belastigung der
durchaus anspruchsvollen Anrainer bewerk-
stelligt werden. Keine leichte Aufgabe.

Kein Elefant im Porzellanladen

Doch Ende Februar, nach sieben Monaten
Bauzeit, war es soweit. Omega konnte seinen
ersten Osterreichischen Flagshipstore prasen-
tieren. Auf 400 m? und zwei Ebenen finden
Interessierte aus aller Welt die neuesten Mo-
delle der Schweizer Uhrenmarke. Von dem nur
etwa 70 m? umfassenden Verkaufsraum auf
Strafienenebe fUhrt ein einlaufiger Stiegenlauf
in Stahlkonstruktion in die obere Etage. Dazu
wurde auch die Deckenoffnung vergrofsert
— ein kompliziertes und aufwendiges Unter-

fangen. Alternativ steht Kunden ein exklusiver
Aufzug zur Verflgung, der eigens fur diesen
Standort entworfen und gefertigt wurde und —
so der Architekt —vor allem auch von den zahl-
reichen Gasten aus Japan und China geschatzt
wird. Der urspringliche Plan, eine Fahrtreppe
einzubauen, konnte nicht realisiert werden,
da die daflr notwendige Bautiefe das angren-
zende Fachgeschaft — eine Dependance der
Porzellanmanufaktur Meifsen — zu sehr beein-
trachtig hatte.

Der Umbau des Geschaftslokales und der
gleichzeitige Neubau eines angrenzenden
Gebaudetrakts sowie eines aufsen liegenden
Stiegenhauses mussten also mit dufserster Vor-
sicht auf den Porzellanladen und unter grofst-
moglicher Rucksicht auf die benachbarten Be-
triebe erfolgen.

Estvie 25
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Stars & Glamour

Flr den Kunden sichtbar ist aber vor allem das
edle Design der Warenprasentation. Das Kon-
zept stammt von dem japanischen Architekten
Shigeru Ban und wurde 2006 erstmals in Osaka
umgesetzt. Der kihle und elegante asiatische
Touch fugt sich wie selbstverstandlich in die
granderzeitliche Architektur. Feine Marmorbo-
den und aufwendig in ,Stucco™Technik gear-
beitete Wande sorgen fur exklusive Stimmung
und ein helles und geraumiges Ambiente. Grof3-
flachige Bilder von Omega Testimonials wie Ni-
cole Kidman oder George Clooney verbreiten
Hollywood-Flair. Die wahren Stars befinden
sich allerdings in den zahlreichen Vitrinen und
Schaukéasten und tragen die Namen Constella-
tion, Speedmaster, Seamaster und De Ville.

Die frei stehenden Vitrinen prasentieren ihre
Exponate auf einem Unterbau aus silbrig
glanzendem Glas, das wie von Hand gemei-
Belt in einem speziell entwickelten Verfahren
hergestellt und bearbeitet wurde. Der Unter-
bau der Counter kommuniziert in rotlichem
Anigré-Holz, einem Laubbaum aus Ostafrika,
Exklusivitat und einen Hauch Exotik. In die
Counter eingelassene Vitrinenelemente sind
mit elfenbeinfarbigem Leder tapeziert, die
Auflageflachen teils mit bronzefarbenem Al-
kantara-Stoff bezogen. Champagner-goldenes
Glas mit dezentem Omega Logo verbirgt teils
Schranke und Wandvitrinen, verleiht den Rau-
men Struktur und fungiert zugleich als subtiles
Corporate-Design-Element. LED sorgen fUr di-
rekte und indirekte Beleuchtung. Hochwertige
Leuchtkorper und ein ausgekligeltes Lichkon-
zept bringen den Raum — vor allem aber die
exquisiten Zeitmesser — optimal zur Geltung,

In geheimer Mission

Besucher der Omega Boutique Wien werden
von einem erfahrenen und mehrsprachigen
Team von Uhrenspezialisten willkommen ge-
heilen. Der Eingangsbereich im Erdgeschofd
dient dem Empfang der Gaste. Die weiteren
grofSzlgigen Prasentationsraume  befinden
sich im ersten Stock und sind entlang der Fen-
sterfront mit Verkaufspulten, Nischen mit Sitz-
moglichkeiten, einem Servicebereich sowie
einer Lounge ausgestattet. Ein eigener Teil im
hinteren Bereich des Obergeschofies wird als
Museumsraum genutzt und zeigt in einer welt-
weit einzigartigen, permanenten Ausstellung
historische Exponate aus dem Omega Museum
Biel — mit Sammlerstticken von 1894 bis 2012
und Sonderausstellungen zu wechselnden
Themen wie Olympia oder James Bond. Denn
auch die weltbekannten Agenten-Uhren mit
den vielen Extras tragen das Design von Omega.
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Omega Boutique Wien

Sehenswert ist schlieilich auch das umfang-
reiche Sortiment, das neben den genannten
Uhrenkollektionen auch Jewellery Schmuck-
Kollektionen, die Fine Leather Collection sowie
das Omega Parfum umfasst. Zudem werden
in Wien — wie in den anderen 270 Boutiquen
weltweit — erstmals auch limitierte Auflagen
der Zeitmesser erhaltlich sein. Das blieb den
oOsterreichischen Kunden bisher verwehrt. Fur
ihr exklusives Geschaft hat das Unternehmen
in jedem Fall eine hervorragende Adresse ge-
funden — mitten in Wien an einem der promi-
nentesten Platze der Stadt.
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Adresse: Stock-im-Eisen-Platz 3, 1010 Wien / A
Bauherr: The Swatch Group (Osterreich) GmbH

|
Architekt / Planer: A. Burghardt ZT GesmbH

PR Architects & The Swatch Group Immobilien AG
Leuchtwerbung: Kahmann-Frilla Lichtwerbung GmbH

Flache: ca. 400 m?
Planungsbeginn: November 2011
Bauzeit: 7 Monate
Fertigstellung: Februar 2012
Er6ffnung: 25. April 2012

sty 27



shop

Optik Ruck

Sinn(e) erleben

Am nordlichen Ortsrand von Fehring er6ffnete im April 2012 Optik Ruck seine Firmenzen-
trale auf dem Geléande des etwa 1800 m? grofsen Fachmarktzentrums, das der Fehringer
Individualist Reinhard Ruck 2003 mit einer eigenen Immobiliengesellschaft errichtet und
an grofiteils heimische Unternehmer vermietet hat. Heute befindet sich in unmittelbarer
Nahe von Sportmodenhandel und Gastronomiebetrieb ein ungewohnlich grofszugig di-
mensioniertes Augenoptikgeschaft in den Raumlichkeiten des ehemaligen Lebensmittel-
marktes. Neben ausreichend Platz fir Buro, Werkstatt und Lager bietet der neue Standort
auf einer Flache von 750 m? Gelegenheit fiir das hautnahe Erleben der Seh- und Horhilfen
in unterschiedlichen Situationen sowie der eigenen Sinne an sich.

An den ehemaligen Supermarkt erinnern
nur noch die zahlreichen Parkplatze, die
den solitaren, eingeschossigen Baukorper sau-
men. Aufienhaut und Innenraum sprechen
eine vollig andere Designsprache. Hier werden
Qualitat und Transparenz kommuniziert, aber
auch die Wertschatzung fur den Kunden und
seine ganz personlichen Bedurfnisse.

Die breite Glasfront lasst auf einen grofifla-
chigen Verkaufsraum schliefsen und gewahrt
Einblick in verschiedene Ladenzonen. Uber ei-
nen Windfang gelangt der Besucher zunachst
in den Empfangsbereich, wo er personlich be-
grufst und bei Bedarf weiter begleitet wird.
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In dem 170 m? grofsen Verkaufsraum steht die
Brille im Zentrum. Sie macht, so Inhaber Rein-
hard Ruck, 80 % vom Umsatz. Damit jeder Kun-
de seine ganz personliche Fassung erhalt, wird
ein ausgewogenes Sortiment an bekannten
Marken und Einzelsticken grofsziigig und
Ubersichtlich prasentiert. Jede Brille wird offen
ausgestellt. Die Prasentationsflachen- und Mo-
bel sind dabei perfekt an das Sortiment ange-
passt. So kommen die einzelnen Stlcke opti-
mal zur Geltung.

Weifs glanzende Beratungstische kontrastie-
ren mit dem schwarzen, hochflorigen Teppich.
Die weiche Haptik des Bodens vermittelt eine

Fotos: Robert Somos & concept-s

vertraute, fast private Atmosphére. Der Theken-
bereich ist im hinteren Bereich des Verkaufs-
raumes untergebracht, aber dennoch zentral
angeordnet und somit direkt erkennbar fur
eine gute Kundenorientierung. Gleichzeitig
grenzt er die weiterfUhrenden Ladenbereiche,
die einer Beratung durch das Fachpersonal be-
durfen, ab.

Trockenbauwande und Wandscheiben wurden
so gesetzt, dass keinerlei Turen erkennbar sind
und die hinteren Bereiche trotzdem schnell
zuganglich sind. Transparenz und Raumgro-
3e bleiben erlebbar, wahrend einzelne Zonen
Ruhe und Geborgenheit vermitteln.
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Vertikale Wandscheiben gliedern die Lounge,
das kleine Museum mit einer Ausstellung hi-
storischer Sehhilfen sowie den umfangreichen
Sportoptikbereich. Weitere Mess-, Arbeits- und
Verwaltungsraume — sprich: Refraktion, Kon-
taktlinsen-Anpassung, Werkstatt und Bulros —
DAVIDOFF  liegenim hinteren Gebaudeteil.

o - Famer
| A=A Treffsicher?

SOTdS T2 a8 Neben dem Vertrieb klassischer Sehhilfen hat
———— sich das Unternehmen auf den Verkauf und
die Beratung von Sportbrillen spezialisiert und
bietet neben Schiefs- und Tauchbrillen spezi-
elle Sehhilfen flr Tennis, Motorrad und Fufsball
sowie Korrekturen bei Kampfsportarten. Viele
Sportarten werden von den eigenen Mitar-
beitern abgedeckt. Sie (ben diese Tatigkeiten
selbst mit Leidenschaft aus und bilden sich
laufend fort. Die Kompetenz der Beratung ist
weit Uber Fehring hinaus bekannt. So arbeiten
FuSballclubs der hochsten osterreichischen
Spielklasse direkt mit dem steirischen Unter-
nehmen zusammen. Direkt im Geschaft kann
jeder Kunde die neue Treffsicherheit testen —
anhand der hauseigenen Puttingbahn fur Gol-
fer oder dem anschliefenden Schiefsstand.
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Ich bin kein Verkaufer

Aber nicht nur Sportler, auch Musiker haben
je nach Instrument und Einsatzgebiet unter-
schiedliche Anforderungen an ihre Seh- und
Horhilfen. Daher konnen die Korrekturen mit
dem jeweiligen Instrument ebenfalls direkt im
Geschaft getestet werden. FUr das Testen der
neuen Sehhilfe im Bulroalltag stehen eigene
Computerarbeitsplatze zur Verfligung. Men-
schen mit Sehbehinderung haben aufierdem
die Moglichkeit, Lupen und Bildschirmlesege-
rate ohne zeitlichen Druck auszuprobieren.
Beratung und Information sieht Reinhard Ruck
als seine grundlegende Aufgabe: ,Ich bin Au-
genoptikermeister und kein Verkaufer. Es geht
schliefdlich darum, die jeweils beste Sehhilfe
oder Alternative zu finden." Daher bietet das
Unternehmen neben Screenings und Tests
auch Sehberatung und Mobilitatstraining an,
veranstaltet Seminare und Flhrungen durch
die eigene Werkstatt und fuhrt Interessenten
durch einen speziellen Parcours, der speziell auf
das Erleben der eigenen Sinne ausgerichtet ist.

Der neue Plan

Das gestalterische Konzept und die gesamte
Geschéftseinrichtung stammen von dem La-
denbauunternehmen concept-s aus Schorn-
dorf nahe Stuttgart, die auf der Minchner Op-
tikermesse ,,opti“ im Janner 2012 wieder einen
kompletten Mustershop realisiert hatten. Kurz
danach erhielt das Unternehmen eine E-Mail
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aus Fehring: ,Sehr geehrte Damen/Herrn!
Nach 10 Jahren gestalte ich mein Stammhaus
um! Die Planung war abgeschlossen! Auf der
OPTI'sahich aber Ihren Mustershop und bin da-
von sehr begeistert. Ich werfe die Planung nun
in den MUll und mochte von Ihnen eine Neue!!”

Die durchdachten Losungen speziell fur die
Branche hatten den Optikermeister Uberzeugt.
Sofort wurde ein Treffen vereinbart, der erste
Entwurf prasentiert, die Eckdaten fixiert und
samtliche Details geklart. Bereits Anfang April
konnte die Ladeneinrichtung geliefert und vor
Ort montiert werden. Viele Module aus dem
Mustershop konnten Gbernommen, ausgebaut
und nach den Wanschen des Bauherrn erwei-
tert werden.

Das Design spielt mit den Kontrasten von clea-
nen, weifsen Hochglanz-Flachen in Verbindung
mit haptischen Strukturen, barocken Stilele-
menten und goldenen Akzenten. Gerade Lini-
enflhrungen werden mit runden Elementen
kombiniert. Als Highlight im Verkaufsraum ist
eine Uberdimensionale kreisrunde LED-Objekt-
leuchte in die Warenprasentation eingegliedert
und kommuniziert so die Sonderverkaufsfla-
che. In Kombination mit dem hellen Fliesen-
boden in Holzoptik und den weifsen Mobeln
sorgen dunkle Anthrazitwande und indirekte
Beleuchtung fur ein gemutliches und doch sty-
lisch modernes Ambiente.
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Ich selbst bleiben!

Nicht nur die Fehringer sind erstaunt, ein derart
weltstadtisches Optikgeschaftin ihrer Gemeinde
zu finden, auch shopstyle fragte den Bauherrn
nach den Beweggriinden fUr die Standortwahl:

Reinhard Ruck: Fehring ist meine Heimatge-
meinde. Alternative Standorte zog ich daher
gar nicht in Betracht. Bereits beim Bau des
Fachmarktzentrums ging es darum, eine Infra-
struktur zu schaffen, die es hier bis dato nicht
gab. Nachdem die Raume des Lebensmittel-
handels frei wurden, lag es nahe, den eigenen
Firmensitz hierher zu verlegen und das Areal
gleichzeitig mit einem neuen Shopkonzept
aufzuwerten. Ein Vorteil der landlichen Um-
gebung sind naturlich auch die deutlich gerin-
geren Investitions- und laufenden Kosten als
in den Ballungszentren. Und auf der grofsen
Flache konnten wir ein Konzept umsetzen, das
sich anderorts nur schwer verwirklichen lasst.

Haben sich die Investitionen gelohnt?

Reinhard Ruck: Meine Mitarbeiter und ich
fUhlen sich in den neuen Raumen sehr wohl
und auch unsere Kunden sind begeistert. Seit
der Eroffnung haben wir zusatzlich vor allem
junge Kunden dazu gewonnen. Aber um kon-
krete Umsatzauswertungen zu machen, ist es
noch zu frih denn Umsatzzuwachse waren
gar nicht unser Ziel. Wir sind in den letzten
Jahren stark gewachsen und haben jetzt elf
gut frequentierte Filialen. Mit dem neuen Fir-
mensitz konnen wir diese zentral verwalten
und trotzdem noch unseren Traum und unsere
Uberzeugung leben. Und darum geht es doch
schliefilich?

k - Pospischill & Partner OG

Adresse: Furstenfelder Strafie 6, 8350 Fehring
Bauherr: Medakustik Horgerate GmbH,
Reinhard Ruck und Franz Pospischill

Konzeptentwicklung: Architekt DI Erich Paugger
Ziviltechniker GmbH

Planung & Ausfiihrung: concept-s Ladenbau &
Objektdesign GmbH

Nutzflache: 750 m?

Verkaufsraum: 170 m?

Planungsbeginn: Ende Januar 2012

Bauzeit: 2 Monate

Fertigstellung:

Anfang April 2012
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Reischmann Mode

Fotos: Zooey Braun fur Blocher Blocher View, Stuttgart
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Premium livel

Mit vierzehn Hausern in und um Ravensburg gilt das innovative Geschéftsfiihrer-Trio um Ro-
land Reischmann als Sinnbild der behutsamen und erfolgreichen mittelstdndischen Expansion.
Im August 2012 wurde das Modehaus in Kempten einem aufwendigen Relaunch unterzogen.

ereits 1992 hatte das Traditionsunterneh-

men Reischmann acht seiner Hauser in
Ravensburg durch das Architekturteam von
Blocher Blocher Partner (BBP) zu einem ein-
zigen Haus zusammenschliefSen lassen. Das
spektakuldre Bauprojekt sorgte bereits damals
fur Aufmerksamkeit und Anerkennung. Auch
die jungsten Um- und Neubauten wurden im
bewahrten Team realisiert. 2011 errichtete
BBP flr Reischmann beispielsweise ein Sport-
und Trendhaus mit 5.200 m? Verkaufsflache in
Kempten. Industrielook und typisch regionale
Elemente bilden hier den Rahmen fur das Sor-
timent. Naturmaterialien wie Rinde oder Steine
sorgen fur den individuellen Touch der Prasen-
tationsmobel. Naturnahe ist aber nicht nur eine
Designfrage, sondern setzt sich auch in der
Materialwahl fort. So wurde das gesamte Wa-
rentragersystem aus dem besonders umwelt-
vertraglichen Holz-Kunststoff-Materialverbund
WPC gefertigt.

Premium als Pramisse

Wenige Meter von dem Sporthaus entfernt
prasentiert sich nun auch das Modehaus
Reischmann im neuen Look. Wieder wurden
BBP beauftragt, die Wertigkeit von Sortiment
und Marke in Architektur und Ausstattung des
Hauses zu verankern und auf den 8.300 m?
umfassenden Verkaufsflachen eine von Grund
auf stimmige und authentische Identitat zu
kommunizieren. Ziel war es, den Premium-
Charakter der Ware auch im Raumerlebnis
spurbar zu machen.

Boden und Decke des teils denkmalge-
schitzten Gebaudeensembles waren meist
nicht im Lot und mussten an vielen Stellen
deutlich ausgeglichen werden. Zusatzlich wur-
de der zentrale Luftraum bis in den obersten,
vierten Stock erweitert — der ideale Standort
fUr den neuen Premiumbereich. Durch Ni-
schen sind die angebotenen Topbrands, wie
Boss Orange oder Strenesse Blue, voneinander
getrennt. Jedoch wurde bewusst auf ein Shop-
in-Shop-Konzept verzichtet, um die einzelnen
Marken harmonisch unter der Dachmarke
Reischmann zu vereinen.

Luxus und Wohnlichkeit kommunizieren die
zeitlosen Tapetendekors und Teppichfelder.
Sogar die Fenster kleiden sich in halbtranspa-
renten KirschbllUtendekor. Loungige Sitzmobel
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mit goldbrauner Metallbeschichtung gruppie-
ren sich um einen Kamin aus dunklem Stein
und Metall.

Sortiment und Inszenierung

Die Kollektionen selbst werden mit wenigen Ar-
tikeln Ubersichtlich inszeniert, Accessoires als
Solitére aufgestellt, um den exklusiven Marken
Raum zu geben. Details, wie die museumshafte
Inszenierung ausgesuchter Waren in Holz-
rahmen, beleben die sonst strukturalistische
Eleganz. Accessoires und Strick sind als Raum

im Raum um das zentrale Oberlicht konzipiert.
Hier dominiert das leicht geweifste Holz von
Boden, Decke und strukturierenden Lamellen.
Den Ubergang zur Trendmode markieren Stili-
konen des Industrial Looks. Ein einfacher Est-
richboden und die offene Decke werden durch
Farbakzente belebt, wobei das kontrastreiche
Zusammenspiel von Schwarz und Dunkeloran-
ge besonders ins Auge fallt. Dazu gesellen sich
stylische Mobel, die an traditionelle japanische
Raumteiler erinnern und Tapeten mit fernost-
lichen Motiven.
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Exklusiv

Die Lingerie in der dritten Etage zeigt sich
wiederum in exklusiven Details, wie im hoch-
wertigen Lackfinish der Mobel, in kunstvollen
Tapeten und Teppichen sowie stuckverzierten,
weifsen Deckenabhangern. Edeldessous wer-
den in einer Nische mit beleuchteten Schrank-
elementen inszeniert, ergéanzt durch halbtrans-
parente Vorhange. Eine tapezierte Rotunde mit
stuckverziertem Deckenelement ist fur Funkti-
onswasche reserviert. Bei der ,Jungen Wasche",
die sich als Oval in der Mitte der Abteilung be-
findet, werden die sonst pastelligen Farbtone in
Beige und Grau etwas kraftiger. Das ins warme
Licht der Kronleuchter getauchte Raucher-Ei-
che-Parkett steht hier in ansprechendem Kon-
trast zu dem hellgrauen Hochflorteppichbo-
den. Horizontal angebrachte Lamellen rahmen
den Bereich, geben aber dennoch den Blick auf
die Flache frei.
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Auch die erste und zweite Etage mit Damen-
und Herrenbekleidung, die Young Fashion-
Abteilung im Untergeschofs und der Eingangs-
bereich wurden geméfs der Neudefinition der
Marke inszeniert. Wohnlichkeit und ein wenig
Glamour pragen das gesamte Modehaus. Ein
zentraler Weg durch die Geschofie auf allen
Ebenen nimmt schliefslich die Grundrisse des
denkmalgeschutzten Gebaudeensembles wie-
der auf und fasst die unterschiedlichen Erleb-
niswelten zu einem Rundgang zusammen, auf
dem Fashion by Reischmann in all ihren Facet-
ten erlebbar wird.
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Reischmann Mode

Adresse: Klostersteige 9-11, 87435 Kempten
Architektur, Innenarchitektur:

Blocher Blocher Partners

Grafik, Visual Merchandising, Concept und Setup:
Blocher Blocher View

Ladenbau: Wanzl Ladenbau
Konrad Knoblauch GmbH
Schlegel GmbH
Ganter Interior GmbH

Warentrager Reischmann Sport:
Visplay International GmbH
Beleuchtung: D&L-Lichtplanung
Bruttogesamtflache: 8.300 m?
Fertigstellung: August 2012
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