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Bildquelle: Robert Faldner

Liebe Leserinnen,
liebe Leser!

Sicherlich ist es Thnen gleich aufgefallen:

Wir haben bei der Nummerierung des Magazins
ein paar Zahlen libersprungen. Doch das aus
gutem Grund. Wir méchten Thnen bereits auf dem
Titel mitteilen, dass wir in dieser Ausgabe einen
freudigen Anlass zum Feiern haben. 1868 hat
Stefan Hopferwieser mit einem Sdgewerksbetrieb
nahe Amstetten, Niederosterreich, den Grundstein
fiir den heutigen Weltkonzern Umdasch Group mit
den drei Sparten Doka, umdasch The Store Makers
und Umdasch Group Ventures gelegt. Und auch
nach 150 Jahren liegt das Unternehmen in der
Hand derselben Familie, es gehort den Urenkeln
Hilde Umdasch und Alfred Umdasch.

Die feine Balance zwischen Kontinuitdt und Inno-
vation prigt unser Haus. Visuellen Ausdruck findet
diese Tradition in der Feinjustierung der Marken-
namen. So nutzen wir unser Jubildium, um Zeichen
zu setzen. Aus Umdasch Shopfitting wird ab sofort
umdasch The Store Makers — mehr dazu auf Seite 8
dieser Ausgabe.

Kontinuitidt und Innovation ergeben damit das Motiv
dieser Jubildumsausgabe. Ganz gleich, ob in der Stel-
lungnahme unseres CEO Silvio Kirchmair, die sich
mit den Herausforderungen der Branche auseinan-
dersetzt, oder im Dialog mit den Eigentlimern Hilde
Umdasch und Alfred Umdasch. Die Geschwister
erlauben sehr personliche Einblicke in ihren Erfolgs-
weg und erldutern, warum ein gutes Team die Basis
fiir ein gewinnbringendes Unternehmen ist. Stellver-
tretend fiir die 1.400 bei umdasch The Store Makers
tiatigen Kolleginnen und Kollegen berichten einige
von ihnen ab Seite 38, welchen Beitrag sie mit grofiem
Engagement tagtéglich leisten.

~Happy Birthday Umdasch!”

Der &sterreichische Ausnahmekiinstler André Heller
erzdhlt von seinen grof3artigen Ideen und worauf es
letztlich ankommt; der weltbekannte Retail Prophet
Doug Stephens réit zu Mut und Kreativitit in Zeiten
der digitalen Transformation. So auch der umdasch-
Digital-Experte Bernd Albl, der weif}, wie digitale
Losungen das Gliicksgefiihl des Konsumenten am
Point-of-Sale unterstiitzen konnen.

Harrods und die Umdasch Group verbindet eine
dhnlich lange Geschichte, die zeigt, wie wichtig es ist,
sich immer mit dem Morgen auseinanderzusetzen.
Es war ein grofies Vergniigen, fiir Teil 1 des gréfiten
Umbaus in der Geschichte der Food Halls, der
sogenannten ,, Taste Revolution®, zustdndig zu sein.

Und selbstverstidndlich diirfen in dieser Ausgabe
auch die Showcases nicht fehlen, mit spannenden
umdasch-Referenzprojekten wie zum Beispiel Bosch,
REWE, Golf House, INTERSPAR, Bulgari oder
Burberry.

Entdecken Sie dariiber hinaus neueste Retail-Hotspots
mit der umdasch Shop Academy auf Trendreisen
nach Berlin sowie Dubai und Abu Dhabi.

Ich wiinsche Thnen interessante Einblicke und eine
kurzweilige Lektiire mit shops 150!

Herzlichst,
Petra Bottinger-Barth

CHEFREDAKTEURIN
PETRA.BARTH@UMDASCH.COM
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Die Metamorphose des Erfolgs
Sénger, Schriftsteller, Poet, Aktionskiinstler, Regisseur,
Gartengestalter: Das Portrat von André Heller zeigt
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Happy Birthday Umdasch!
Von shops Chefredakteurin Petra Béttinger-Barth.
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Tiefgehende Transformation

umdasch The Store Makers-CEQO Silvio Kirchmair blickt

auf 150 Jahre erfolgreiche Unternehmensgeschichte zuriick
und gibt Einblicke in die aktuellen Herausforderungen.

08— NEWS & FACTS

umdasch The Store Makers
Das Beste aus der Welt des Ladenbaus.

124 IM DIALOG

Gestern, heute, morgen

Hilde Umdasch und Alfred Umdasch lenken in vierter
Generation das Unternehmen. Im Jubildumsjahr
standen sie shops fur ein Gesprach zur Verfligung.

201 HARRODS

Tradition und Moderne

Die Roastery & Bakehall im Londoner Luxuskaufhaus
Harrods wurde generaltberholt. Das Gestaltungskonzept
lasst Tradition und Moderne gekonnt verschmelzen.

261 PORTRAT

André Heller ganz persénlich

Osterreichs Ausnahmekunstler gibt persénliche Einblicke
in seine Biografie, spricht tber die Kunst der Inszenierung
und l&sst die shops-Leser an seinem Traum teilhaben.

Digitalisierung im Fokus
Der standig vernetzte Kunde von

heute drangt auf Seamless

. Shopping. Bernd Albl, Managing
\ Director umdasch Digital Retail,
erklart, was sich dahinter verbirgt.

A\




Harrods Geschmacksrevolution
Die von umdasch neugestaltete Roastery & Bakehall zeigt in

stilvollem Jugendstil-Ambiente, was das Gourmet-Herz begehrt.

Wandel verlangt Mut und Kreativitat
Doug Stephens gilt als Retail Prophet und ist gefragter Rat-

geber rund um den Globus. Im Gesprach erklart er, warum
Retailflachen als Bihne fir Markenerlebnisse betrachtet
werden sollten.

Wir sind umdasch

Die Mitarbeiter sind ein elementares Kapitel in der
umdasch Erfolgsgeschichte. shops hat 16 von ihnen
stellvertretend fiir alle 1.400 Store Makers aus

25 Nationen zu Wort kommen lassen.

So schén kann Retail sein!
Ausgewahlte Projekte von umdasch The Store Makers.

Gliicksgefuhl im Mittelpunkt

Bernd Albl, Managing Director von umdasch Digital Retail,
kennt die Trends und Chancen der Digitalisierung genau.
Er erklart, warum fur die Kunden das Glicksgefthl im
Mittelpunkt steht.

Save the date

Der Wandel der Retail-Szene in Dubai und Abu Dhabi
aus Sicht der Erlebnismarketing-Experten Christian
und Denise Mikunda. AuBerdem: Reisetouren 2018 und
Herbsttermine im Uberblick.

In vierter Generation

Hilde Umdasch und Alfred Umdasch
erméglichen den shops-Lesern ganz
persénliche Einblicke und verraten
die Faktoren, die den Erfolgsweg

geebnet haben.
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MARKENRELAUNCH ZUM 150-JAHRIGEN JUBILAUM

Die Umdasch Group ordnet anlésslich ihres Firmenjubildums ihre Konzernmarken neu
und wird kiinftig zwei Marken unter sich fiihren: Doka und umdasch. Aus Doka Ventures
wird kiinftig die direkt in der Umdasch Group verortete Umdasch Group Ventures, die sich
mit disruptiven Innovationen und Geschiftsfeldern fiir beide operativen Marken beschiftigt.
Die Umdasch Shopfitting Group hat ebenfalls ihren Namen einem Makeover unterzogen.
Aus Umdasch Shopfitting wird umdasch gepaart mit dem Zusatz The Store Makers. Damit
bringt das Unternehmen nicht nur besser zum Ausdruck, was es tut, sondern unterstreicht
auch das breite Leistungsspektrum und die Dienstleistungskompetenz im internationalen
Geschift. Das neue Erscheinungsbild von den Store Makers betont die vielseitigen sowie

individuell einsetzbaren Kompetenzbausteine und macht das Unternehmen langfristig

authentisch und unverwechselbar.

by umdasch

THE STORE MAKERS
A STORE MAKER'S

LISTEN WITH CARE.

Zuhoren, verstehen, weiterdenken.

EXECUTE WITH CONFIDENCE.

Mit Konzentration und Einsatz.

PLAN WITH VISION.

Lassen Sie uns das groBe Ganze entwickeln und die
Details fir Sie meistern.




Bildquelle: umdasch

UMDASCH UBERNIMMT KROATISCHEN LADENBAUER ATT FURNISHING

umdasch hat mit Ende 2017 alle Anteile des kroatischen LLadenbau- F S
Unternehmens ATT sowie der serbischen Tochtergesellschaft ATT Q T
Interijeri ibernommen. Das 2009 von Ivan und seiner Gattin Davorka o T
Tvrdei¢ gegriindete und seither im Besitz der Familie befindliche __Q r
Unternehmen zdhlt zu den renommiertesten Anbietern in der %
Ausstattung luxurioser Einzelhandelsstandorte. Seit seiner Griindung JWG
beeindruckt das Unternehmen durch einen stetigen Wachstumskurs ’ = .{:7 T T
und eine handwerkliche Sonderstellung mit hauseigenen Manufak- :/ / Uiiga -

turen fiir Holz, Metall, Edelstahl, Stein und Glas. h / et .

ATT realisiert in Kooperation mit namhaften inter-
nationalen Architekten und Designern ganzheitliche

Ladenbau-Losungen vom Value Engineering bis hin

/
/
/
é
/

zum internationalen Projektmanagement mit weltweiter
Lieferung und Montage. ATT Furnishing wurde in die
y ~ | Division Premium Retail von umdasch integriert und

L : wird nun vom bisherigen AT T-Manager Krunoslav
Filipovic gemeinsam mit Roman Fufithaler von umdasch
als Geschiéftsfiihrer geleitet und weiter ausgebaut. Ab

Sommer 2018 wird die Marke ATT vollstindig integriert

und ebenfalls unter umdasch The Store Makers am

Markt auftreten.

//////////////////////////%



150 jahre ———— shops 150 - News & Facts

AND THE JOSEF UMDASCH
FORSCHUNGSPREIS GOES TO...

]

Seit 1991 vergibt die Umdasch Group den beliebten Josef Umdasch Forschungspreis.
umdasch The Store Makers war 2018 als Auslober zum vierten Mal dabei. Richtete sich der
Preis bis vor kurzem noch an

\\\\\\\\\” | ”lIIII//// Studenten, so wurde der ,,Call for Entries*
\! J—— ////
P -, ///

im Zuge des 150-jahrigen Jubildums heuer

/// an internationale Start-ups gesendet. Jung-

N\
S
N
S Z
N -, . .
N = unternehmer hatten eine konkret definierte
= =
= = Ausschreibung von umdasch The Store Makers, Doka
= = und Umdasch Group Ventures zu behandeln. Ermittelt
= § wurden die Gewinner im Rahmen des World Summit
= N .
=z \\\\ Awards (WSA). Nach den Konzeptpridsentationen
Z, S
7, N . . .
/// S zahlreicher internationaler Start-up-Unternehmen
%, N

kiirten die Store Makers schliefllich ,,Jingle* zum Sieger.

INNOVATION CIRCLE BY UMDASCH

Trends erkennen, mit den eigenen Ideen verkniipfen und daraus L.ésungen
ableiten — das sind die Zielsetzungen des Innovation Circle, einem neu formierten
Team von Mitarbeitern unterschiedlichster Abteilungen bei umdasch. Sie
fiillen in regelmifligen Abstdnden den Ideentrichter rund um den On- und
Offlinehandel und entwickeln Produktneuheiten, die State of the Art sind:
Neu im Planungsprozess eingesetzt wird bei umdasch beispielsweise die Virtual-
Reality-Brille, mit welcher der Kunde im geplanten Shop einen virtuellen Rund-
gang erleben kann. Auf Knopfdruck dndern sich Wand- und Fufibodenfarben,
Lichtstimmung, das Sortiment und vieles mehr — LLadenbauplanung in einer
neuen Dimension!

Auflerdem entwickelte umdasch gemeinsam mit SPAR und SES Imagotag
die elektronische Preisauszeichnung ESL.inclusive by umdasch. Nach einigen
Testphasen sind die Tags nun zusétzlich fiir den Tiefkiihlbereich erhiltlich.

Auch bei niedrigen Temperaturen konnen jetzt Preise sowie Zusatzinfos auf

o

Knopfdruck adaptiert werden.




Bildquelle: links: umdasch / Philipp Benedikt fiir die Umdasch Group, rechts: umdasch
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NEUES LOGISTIKZENTRUM FUR UMDASCH FOOD RETAIL

gna bei Leibnitz in der Siidsteiermark gefallen. Dort errichtet umdasch auf ei
110.000 Quadratmeter grofien Grundstiick ein modernes Zentrum fiir Logistik mit 20.000 Palettenplétzen,
14 Lkw-Ladestationen und einer Assemblierungsstrafie. Die Inbetriebnahme des Logistikzentrumes ist fiir

Ende 2018 geplant.

NN
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ZUKUNFT DES HANDELS &

Unternehmen wie Zalando, Amazon und Alibaba sind ein Dorn im Auge der stationdren Hédndler. Doch raubt das
Web den Retailern auf der Fldche wirklich so viel Umsatz? Laut einer aktuellen Studie von Deloitte werden noch
immer 90 Prozent des Einzelhandelsumsatzes weltweit im physischen Geschift abgewickelt. Und hier sind positive
Kundenerfahrungen, emotionale Markenkonzepte und natiirlich das Erlebnis von entscheidender Bedeutung.
Niemand mdochte auf die Customer Journey in Flagship oder Concept Stores verzichten. Nicht zu vergessen die
regelmifiige Expansion der Retail-Ketten, die ihre Umsétze in den letzten fiinf Jahren jahrlich um zwei Prozent

erhoht haben. Folgende Erfolgsfaktoren machen es moglich:

CUSTOMER SERVICE OMNICHANNEL
Fachkundige Verkaufer, die bereit sind, Die Méglichkeit, jederzeit, tberall,
Kunden in allen Fragen und schnell und nahtlos einzukaufen,
Belangen zu unterstiitzen inklusive Riicktausch-Service
QUALITAT NACHHALTIGKEIT
Qualitatsprodukte, die fur eine Nachhaltig hergestellte Produkte,
entsprechende Bezahlung einen neue Alternativmaterialien und
angemessenen Gegenwert bieten transparente Lieferketten

Quelle: Deloitte. Global Powers of Retailing 2018.
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Ein Interview

mit den Eigentiimern

Hilde Umdasch &
Alfred Umdasch

HU

HU

Frau Umdasch, das Unternehmen wurde von Ihrem
UrgroBvater 1868 gegriindet und ist seither ein
Familienunternehmen. Ihr Vater Josef Umdasch hat
es nach dem Zweiten Weltkrieg wieder sehr
erfolgreich aufgebaut. Was speziell hat er richtig
gemacht?

Ich denke, es gibt nicht den einen speziellen Erfolgs-
faktor. Meinen Vater zeichnete eine Kombination
von Eigenschaften aus, die in Summe einen Unter-
nehmer beschreiben. Er war ja als Quereinsteiger ins
Unternehmen gekommen (Anm. Red.: Josef Umdasch
war Lehrer und hatte 1937 Mathilde Hopferwieser,
die Enkeltochter des Griinders, geheiratet). Er hat
von Anfang an sehr unternehmerisch und visiondr
gedacht. Aufierdem hatte er die Gabe, Menschen
fiir seine Ideen zu begeistern.

Dann war er es auch, der Sie mit dem Unternehmer-
virus infiziert hat?

Ja, das war wohl so. Nach meiner Sprachenausbildung
bin ich sehr schnell ins Unternehmen eingestiegen.
Die Firma war in den 1960er-Jahren in einer Zeit des
grofien Um- und Aufbruchs. Mein Vater hatte mit seiner
Fiihrungscrew vielfach vollig neue Wege beschritten.
Es war fiir mich als junge Frau wirklich spannend, Teil
davon zu sein.

Bildquelle: umdasch

12-13

Herr Umdasch, Sie sind im Alter von 24 Jahren
operativ in das Unternehmen eingetreten. Wie
genau begann Ihre Laufbahn?

AU Ich bin gleich nach Abschluss meines Studiums an

der Fachhochschule Rosenheim in das Unternehmen
eingestiegen. Eine meiner ersten Aufgaben war es, den
Aufbau unserer Vertriebsfirma fiir Doka-Schalungsplatten
in Miinchen zu unterstiitzen.

Wie alles begann. Der Urahne der spateren Umdasch Group war
Stefan Hopferwieser. Der gelernte Zimmerer erhalt am 19. Februar 1868
die ,,Concession zum Betrieb des Zimmerergewerbes” in Kollmitzberg,

einem kleinen Ort nahe Amstetten.

19. Februar

Griindung des Unternehmens

I
|

Stefan Hopferwieser griindet
eine Zimmerei in Kollmitzberg.
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Sie waren beruflich vor allem im Ausland aktiv.
Was hat Sie veranlasst, gewissermaBen in die
Welt hinaus zu gehen?

Ich war von Beginn an 38 Jahre im Vertrieb tétig. Als
in Deutschland die Vertriebsorganisation stand, galt es,
weitere Standorte aufzubauen. Italien, Holland, Belgien,
etc. Es hat mir Spaf3 gemacht. Als wir Mitte der 1970er-
Jahre nach Stidamerika gerufen wurden, hat mich dieser
Kontinent sehr fasziniert. Ich lernte sogar Portugiesisch,
weil man damals in Brasilien mit Englisch noch nicht
weit kam. Als dann der Ol-Boom zu Beginn der 1980er-
Jahre eine unglaubliche Bautitigkeit im Nahen Osten
hervorrief, habe ich mit meinen Mitarbeitern Vertriebs-
organisationen im Konigreich Saudi-Arabien und den
Emiraten entwickelt. Ich hatte immer Freude daran, mit
Menschen zu arbeiten, Beziehungen aufzubauen und
auch zu halten.

Apropos Beziehungen - Frau Umdasch, Sie

selbst sind gerade fiir umdasch The Store Makers
oft gereist, haben Projekte besucht und den
persoénlichen Kontakt mit Kunden gepflegt. Haben
Sie das als eine notwendige Aufgabe betrachtet

oder als willkommene Abwechslung?

Bei all den Herausforderungen, die das Wachstum mit
sich bringt, darf man eines nie aus den Augen verlieren:
den Kunden. Gerade wenn Unternehmen grof3 werden,
ist es wichtig, sich jeden Tag zu sagen: Was wir tun, tun
wir, um unseren Kunden Nutzen zu bringen. Daher
haben mein Bruder und ich hdufig die Moglichkeit
genutzt, Kunden tatsédchlich zu treffen. Ein besonderes
Erlebnis war es immer, bei Er6ffnungen dabei zu sein.
Wenn man live erlebt, wie die Kundenerwartungen erfiillt
werden, dann ist das viel mehr als nur ein Business,
da sind dann auch Emotionen im Spiel. Und wenn ich
an dieser Stelle ein ganz personliches Fazit ziehen darf:
Mich haben das Reisen und die Begegnungen mit
Menschen unterschiedlicher Kulturen sehr bereichert.
Und das tun sie noch heute, denn ich reise nach wie
vor gerne.

AU

AU

Herr Umdasch, auch Sie sind fir die Unterneh-
mensgruppe, respektive die Doka weit gereist.
Gab es Eindriicke aus anderen Regionen der
Welt, die Sie persénlich beeinflusst haben?

Nattirlich, bei unseren Aktivititen in Brasilien habe
ich zum Beispiel gelernt, dass der kiirzeste Weg von A
nach B nicht unbedingt eine Gerade ist. Oftmals auf
verschlungenen Wegen, tiber Umwege kamen wir zum
Erfolg. Die Brasilianer nennen das ,,Jeito®“. Oder einmal
in Agypten, da boten wir Schalungen und Geriiste fiir
den Bau eines Kraftwerkes in Suez an. Zur Schlussver-
handlung reisten wir nach Kairo. Wer beschreibt
unser Erstaunen, als dort am grofien Konferenztisch
schon drei unserer schirfsten Mitbewerber saflen.

In deren Anwesenheit vor dem Kunden offen tiber
Preise und Leistungen zu diskutieren und schlie3lich zu
feilschen, das war fiir uns Européer génzlich neu. Man
lernt dadurch, sich schnell und immer wieder neu auf
Situationen einzustellen. Die Erkenntnis daraus fiir
mich war, dass man erfolgreiche européische Vertriebs-
modelle nicht einfach auf andere Mérkte unkritisch
lbertragen darf.

Frau Umdasch und Herr Umdasch, Sie sind lber die
Jahre, in denen Sie die beiden Unternehmenssparten
umdasch The Store Makers und Doka operativ
geleitet haben, unzahligen Menschen begegnet -
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern, Kunden,
Lieferanten und Partnern. Erzahlen Sie uns, welche
Begegnungen Sie besonders gepragt haben?

Wenn man global tétig ist, hat man es natiirlich mit
Menschen unterschiedlicher Nationalitdten und Kul-
turen zu tun. Ich erinnere mich zum Beispiel an ein
grof3es Hochhausprojekt in Hamburg. Der Geschifts-
fiihrer des Bauunternehmens bat darum, eine Referenz-
baustelle dhnlicher Gréfienordnung und dhnlicher
Problemstellungen zu sehen. Daraufhin organisierte
unser Geschéftsfiihrer in Belgien einen Baustellen-
besuch, der mit einem gemeinsamen Mittagessen
beendet werden sollte. Als wir zum festlich gedeckten
Tisch kamen, liefy der Hamburger Unternehmer
ohne viel Federlesens den Tisch abrdumen, breitete
seine Pldne aus und begann eine Diskussion iiber
Fragen, welche ihn beschéftigten.

T
|

Neuer Name fiir das Unternehmen

Mathilde Hopferwieser heiratete 1937 Josef Umdasch,
der das Unternehmen fortan mit Engagement formte.

1961 wird Umdasch als Firmenname etabliert.

3 //////I,//////, B
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Erst nachdem alles zu seiner Zufriedenheit beantwortet
worden war, gab es das Essen.

Das Gegenteil erlebte ich, als mich der Eigentiimer
eines Bauunternechmens in Nairobi blof3 zur Unter-
zeichnung eines sicherlich grofien Auftrages anreisen
lie3; dabei wurde iiber alles gesprochen, nur nicht
uber sein Projekt. (lachr)

Ich muss gestehen, mir fillt es nicht ganz so leicht, mich
an dieser Stelle fiir die eine besondere Begegnung zu
entscheiden. Das Leben besteht doch genau daraus:
der Summe an Begegnungen, die wir machen. Im
Unternehmerleben ist das nicht anders. Auf dem
Weg durch all die Jahrzehnte sind mir viele Menschen
begegnet, die es wert wiren, als ,,besondere Begegnung*
beschrieben zu werden. Die Erfahrung mit Menschen
ist librigens ein ganz wesentlicher Aspekt des Unter-
nehmertums. Sie miissen sich hdufig auf ihre Intuition
verlassen, etwa wenn es um die Besetzung von Posi-
tionen geht. Ein Lebenslauf ist zwar eine Stiitze, aber
noch lange kein Garant. Es gehort eine gesunde Portion
Menschenkenntnis dazu, die sich erst mit der Erfah-
rung vieler Begegnungen entwickelt.

Auf diese unterschiedlichen Antworten erlauben
Sie uns die Frage: Waren Sie bei der Fiihrung des

Unternehmens immer einer Meinung?

(lachr) Natiirlich hat es manchmal auch unterschiedliche
Meinungen gegeben. Fiir uns war aber immer klar, dass
wir im Interesse der Firma eine gemeinsame Entschei-
dung finden miissen, die dem Unternehmen und seiner
Weiterentwicklung am besten dient.

AU

AU

AU

7
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Es wire im Gegenteil tibertrieben und auch ungewhn-
lich, wenn wir immer einer Meinung gewesen wiren.
Natiirlich hat es da und dort auch Diskussionen gegeben.
Aber bei der strategischen Ausrichtung des Unterneh-
mens waren wir uns grundsétzlich immer einig.

Herr Umdasch, Ihr Unternehmen ist seit 150 Jahren
und in vierter Generation in Familienbesitz. Was
zeichnet aus Ihrer Sicht ein erfolgreiches Familien-
unternehmen aus?

Es sind wenige Punkte, die ein erfolgreiches Familien-
unternehmen auszeichnen: Zu allererst ein hohes
personliches Engagement, daraus folgend das Bestreben,
beim Leistungsangebot aktuell zu bleiben und die
Zeichen der Zeit rasch zu verstehen. Schliefllich die
Mission, immer ,,best in class“ zu sein.

Welche Faktoren haben den Erfolgsweg von der
Umdasch Group insbesondere bereitet?

Unser Vater hat rasch nach dem Krieg erkannt, dass das
Unternehmen nur eine Zukunft haben wiirde, wenn es
sich auf die Erzeugung weniger, aber zukunftstriachtiger
Produkte beschrinkte. Wir haben ja Mitte der 1950er-
Jahre neben einem Sidgewerk eine Zimmerei, eine
Tischlerei, eine Kistenfabrik und eine Leimbinderpro-
duktion betrieben. Ungefidhr zu diesem Zeitpunkt fiel
jedoch die Entscheidung, uns einerseits mit Schalungs-
technik als Zulieferer der Bauindustrie zu positionieren
und andererseits — im beginnenden Selbstbedienungs-
segment des Einzelhandels — mit einem leistungsfahigen
Tischlereibetrieb als System-ILadenbauer Marktanteile
anzustreben.

Ein weiterer Erfolgsfaktor waren und sind natiirlich
unsere Mitarbeiter. Ich habe mich immer bemiiht,
Mitarbeiter zu finden, die fiir unsere Ideen ,,brennen‘
und bereit sind, mit uns auch sozusagen ,,durchs
Feuer zu gehen®.

-

umdasch auf der ersten EuroShop

Die internationale Handelsmesse

EuroShop findet erstmalig in Dusseldorf statt -
und umdasch The Store Makers ist dabei.
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Ich erinnere mich in diesem Zusammenhang an ein
Beispiel: Als ich mit einem Mitarbeiter des techni-
schen Biiros Amstetten in Saudi-Arabien, genauer
gesagt in Kamish Mushayt, um einen Grofauftrag
einer koreanischen Baufirma kdmpfte, kam es fast
stiindlich zu Anderungen unseres Leistungsumfanges
und des Angebotes. Als es schon weit nach Mitter-
nacht war und der Leiter der Arbeitsvorbereitung mit
einer neuerlichen Anderung an uns herantrat und
wir wiederum die Pldne korrigierten und rechneten,
war mein Mitarbeiter schon am Rande der Verzweif-
lung. Aber in den frithen Morgenstunden, bevor wir
uns beide ins koreanische Matratzenlager zur Ruhe
begaben, hatten wir den Auftrag. Dafiir am néchsten
Tag keinen Riickflug nach Jeddah. Aber wie wir den
dann doch bekamen, wire eine neue Geschichte ...

Frau Umdasch, Ihr Bruder hat gerade die Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter als zentralen Erfolgsfaktor
fur die Unternehmensgeschichte genannt. Wie
bedeutend ist Wertschatzung als Bestandteil der

Unternehmenskultur fiir Sie?

Es ist meine zutiefst personliche Uberzeugung, dass
Wertschétzung fiir uns Menschen ein wichtiger und
entscheidender Faktor im Leben ist. Daher ist mir auch
Wertschitzung als Bestandteil unserer Unternehmens-
kultur ganz wichtig. Nicht nur unsere Mitarbeiter diirfen
diese erwarten, auch unsere Kunden, Lieferanten und
alle unsere Geschiftspartner. Wir haben Respekt und
Wertschitzung als Wert auch in unserer Unternehmens-
politik festgeschrieben.

7

Ein Kaufhaus fur den Scheich
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Sie haben sich immer sehr fur die soziale Balance
im Unternehmen und in der Gesellschaft engagiert.
Sie initiierten zahlreiche private Sozialprojekte
und sind mit Ihrem Bruder Griinderin der Umdasch
Foundation. Welche Bedeutung messen Sie dem ge-
sellschaftlichen Engagement von Unternehmen bei?

Aus meiner Sicht — und die Umdasch Foundation ist
ja ein Ausdruck dieser Uberzeugung — ist das gesell-
schaftliche Engagement eines Unternechmens eine
Verpflichtung, die wir unbedingt wahrnehmen miissen.
Als weltweit titige Unternehmensgruppe versuchen wir,
auch in wirtschaftlich benachteiligten Regionen jungen
Menschen Bildung zu ermdoglichen und sie zu unter-
stiitzen. Es freut mich besonders zu sehen, dass immer
mehr Mitarbeiter in den verschiedenen Léndern sich
bei dieser Aufgabe engagieren. Das zeigt auch ihr
grofies personliches Interesse fiir soziales Engagement.

Frau Umdasch und Herr Umdasch, Sie haben kirzlich
eine eigene Innovationsgesellschaft - die Umdasch
Group Ventures - gegriindet, die sich mit richtungs-
weisenden und disruptiven Entwicklungen in der
Bauwelt beschaftigt. Mit welchem Ziel?

Es ist unglaublich, mit welcher Geschwindigkeit Ent-
wicklungen heute entstehen, ablaufen und manchmal
auch wieder verschwinden. Fiir die Zukunftsfihigkeit
eines Unternehmens ist es essenziell, einen Bereich im
Unternehmen zu etablieren, der sich tiber die reine Pro-
duktweiterentwicklung hinaus mit ganz neuen Zugéingen
beschiftigt. Gehen Menschen liberhaupt in 50 Jahren
noch in Geschifte oder kaufen sie nur mehr im Internet
ein? Wird Schalung zukiinftig die einzige Methode sein,
um Beton in Form zu halten? Vielleicht ja. Aber falls es
Entwicklungen gibt, die diese Fragestellungen verneinen,
sollen sie uns zumindest nicht iiberraschen.

B

Umdasch realisiert das Luxuskaufhaus

Fitaihi-Center im saudi-arabischen

Jeddha - ein Turéffner im arabischen Raum.
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Dem kann ich mich nur anschlieflen. Um technologisch
immer ganz vorne zu sein, miissen wir uns rechtzeitig
mit zukunftsweisenden Innovationen befassen. Das
neue Geschiftsfeld verspricht einiges und wird uns
sicherlich wieder einen starken Schub vorwirts bringen.

Frau Umdasch, zum Geschaftsmodell der Venturing-
Gesellschaft zahlt auch, in junge Start-ups zu inves-

tieren. Wo sehen Sie hier einen Nutzen?

Ich denke, dass speziell disruptive Geschéftsmodelle in
Unternehmen wenig Chancen haben, iberhaupt erst

zu entstehen. In letzter Konsequenz konnen sie ja auch
kannibalisierend wirken. Und das kann man einem Team
nicht zumuten, dass es etwas entwickelt, was das eigene
Produkt angreift. Ich glaube, da braucht es ein Denken,
das von auflen kommt. Die Frage ist in diesem Zusam-
menhang nicht, wie machen wir unsere Produkte noch
besser, sondern welches Produkt funktioniert unter
Umstdnden besser als das eigene. Jedes Unternehmen
ist gut beraten, sich diese Frage selbst zu stellen — bevor
es andere tun.

Bildquelle: Sebastian Philipp
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Herr Umdasch und Frau Umdasch, Sie haben in

der Sparte umdasch The Store Makers gemeinsam
mit dem Management vor etwas mehr als drei
Jahren die Etablierung eines neuen Geschéftsfeldes
beschlossen: Digital Retail. Kénnen Sie eine erste
Bilanz ziehen?

Wie meine Schwester schon beschrieben hat, ist es
gerade im Ladenbau wichtig, sich mit modernen
Methoden und Technologien zu befassen. Ich denke,
wir sind mit unseren Innovationen und der digitalen
Ausstattung vorbildlich aufgestellt. Der neue Bereich
bereitet uns und vor allem den Kunden viel Freude.
Er bringt frischen Wind in das bisher sehr traditionelle
Ladenbau-Geschift. Das kommt gut an. Viele unserer
Kunden sind gerade in Umbruchphasen, und da passt
die Digital Retail mit ihrem Know-how und ihren oft
unkonventionellen Ideen gut hinein.

Frau Umdasch, sehen Sie den Einfluss der immer
starker werdenden Digitalisierung als Chance oder
als Risiko fiir die Unternehmensgruppe?

Ganz klar als Chance. Unabhingig davon kdnnen wir
diese Entwicklung ohnedies nicht aufhalten. Aristo-
teles sagt ,,Wir konnen den Wind nicht dndern, aber
die Segel neu setzen. Aber dieses ,,Segel neu setzen*
bedeutet auch einiges an Herausforderungen, die wir
noch meistern miissen. Dem zugrunde liegt ein ganz
neues Denken tiber Arbeit, das vielfach noch nicht
nachvollzogen werden kann. Das digitale Bewusstsein
hinkt meiner Meinung nach den digitalen Technologien
hinterher. Daher miissen wir nicht nur an den Methoden
und Produkten arbeiten, sondern am Mindset.

Was ist Ihre persénliche Vision fir Umdasch? Was
braucht es, um das Unternehmen erfolgreich durch
die néchsten 150 Jahre zu navigieren?

Das, was unsere Vorfahren und Pioniere der Vergangen-
heit so erfolgreich gemacht hat: Es wird auch in Zukunft
Mut und Verantwortungsbewusstsein brauchen, gepaart
mit Risikobereitschaft, um die derzeitigen Geschiifts-
felder erfolgreich weiterzuentwickeln. Ich bin mir aber
sicher, dass es ganz wichtig sein wird, Ausschau nach
neuen Entwicklungen zu halten, um neue Chancen
rechtzeitig zu erkennen und zu nutzen.

AU

HU

Dass dabei unsere Mitarbeiter eine entscheidende Rolle
spielen, liegt auf der Hand. Ebenso wichtig wird auch
weiterhin ein gutes finanzielles Fundament sein, um
Investitionen in die Zukunft zu ermdoglichen, wie wir
das etwa im Venturing-Bereich tun.

Zuletzt glaube ich, dass grof3ziigiges unternehmerisches
Denken und die Bereitschaft fiir Verdnderungen eine
wesentliche Voraussetzung fiir ein erfolgreiches Unter-
nehmen sind.

Erlauben Sie uns abschlieBend noch eine Frage zu
Ihrem persénlichen Erfolgsrezept? Frau Umdasch

und Herr Umdasch, was kénnen Sie jungen Mitar-
beiterinnen und Mitarbeitern fiir die Karriere bei

Umdasch bzw. fiir ihre persénliche Entwicklung

mitgeben?

Weltoffen sein, mobil sein, Sprachen lernen, bereit sein,
in einem Team zu arbeiten. Mit Demut und Respekt an
die gestellten Aufgaben herangehen, Ausdauer beweisen.
Ich glaube daran: ohne Fleif3 kein Preis.

Die Uberzeugung, beim richtigen Unternehmen zu

sein und sich mit dessen Leistungen und Werten identi-
fizieren zu kdnnen, ist eine wichtige Voraussetzung

fiir eine erfolgreiche Tétigkeit. Bereitschaft zur Weiter-
bildung, wie mein Bruder schon sagte, Teamfihigkeit
und Einsatzfreude sind ebenfalls Faktoren fiir eine
erfolgreiche Karriere. (ero)

Wir danken fiir das Gesprach.

Das Gesprdch fiir shops fiihrten Silvio Kirchmair,
CEO umdasch The Store Makers, und
Petra Bortinger-Barth, Group Marketing Director.

Anmerkung der Redaktion: Einige der Fragen kamen
direkt von Store Makers—Mitarbeitern, die im Vorfeld
aufgerufen waren, diese an die Eigentiimer zu stellen.
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Nachzulesen und nachzusehen auf der Jubilaums-Website der Umdasch Group:
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Mitarbeiter, die fir Ideen brennen und gemeinsam mit dem Management sprichwértlich durchs
Feuer gehen - auf diese setzt der Umdasch-Konzern. Das Jubilaumsjahr widmen die Eigentimer,
Hilde Umdasch und Alfred Umdasch, vor allem ihren Mitarbeitern. Auf den Tag genau -

am 19. Februar 2018 - feierten weltweit rund 8.000 Mitarbeiter, an mehr als 180 Standorten,

in Uber 70 Landern den 150. Geburtstag der Unternehmensgruppe.

Umdasch Foundation. Gesellschaftliches Engagement fiir Unternehmen als
wahrzunehmende Verpflichtung - so unterstiitzt die Umdasch Foundation weltweite
Initiativen zum Thema Bildung und Wissensvermittlung. Hier mit dem Projekt

,Teach for Austria“.

UMDASCH IM WELTMUSEUM WIEN

Eines der jlingsten Projekte der Umdasch Foundation ist die Unterstiitzung
des Weltmuseums in Osterreichs Bundeshauptstadt Wien. Anlésslich der
150-Jahr-Feierlichkeiten entstand eine interaktive Ausstellung in Form von
zwei Pavillons. Ein Pavillon widmet sich den historischen Entwicklungen
des Umdasch-Konzerns, im zweiten Pavillon beschreibt eine Weltkugel
kiinftige weltwirtschaftliche Visionen. Das Konzept stammt iibrigens vom

Designer Mag. Stefan Umdasch, Sohn des Eigentiimers Alfred Umdasch.

Realisiert haben die analogen wie auch digitalen L.osungen die Store Makers.
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—> Das Londoner Luxuskaufhaus Harrods 6ffnet die Tiiren seiner neu gestalteten

Food Halls. Die exklusive Feinschmeckerabteilung zeigt in stilvollem Jugend-

stil-Ambiente, was das Gourmet-Herz begehrt. Die erste der insgesamt vier

Hallen, die Roastery & Bakehall, wurde nach Plinen von David Collins

Studio - in Zusammenarbeit mit umdasch - beispielhaft modernisiert.

b
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Alex Dower, Director Food und Restaurants bei Harrods, will eine Wunderwelt des Essens erschaffen.

Die Roastery & Bakehall markiert die erste Phase der ,Taste Revolution®.

ORT:
PROJEKT:

GROSSE:
MOMENTAUFNAHME:

INSTALLATIONEN UND
EINBAUTEN:
DESIGN:

FACTS

Roastery & Bakehall, Harrods, London, UK
Modernisierung der ersten von insgesamt
vier Lebensmittelabteilungen

600 m?

Die erstmalige Modernisierung der
Lebensmittelabteilung im weltberihmten
Kaufhaus seit beinahe 30 Jahren, bei der

die Produktsegmente Kaffee, Tee und Geback

auf ganz neuartige Weise prasentiert werden.

umdasch The Store Makers
David Collins Studio

\

Harrods ist das wohl beriihmteste Kaufhaus der Welt. Das in
der Londoner City zwischen 1894 und 1903 errichtete Gebdude
steht unter Denkmalschutz — was eine besondere Herausforderung
bei der Sanierung der Innenrdume darstellte. Es galt, im Sinne
der urspriinglichen Gestaltungsidee zu agieren und gleichzeitig fiir
eine moderne Anmutung zu sorgen.

So wurde die erste der vier Harrods Gourmet Food Halls
nach einem von David Collins Studio entwickelten Gestaltungs-
konzept generaliiberholt — erstmalig nach 30 Jahren — und Ende
2017 wiedererdffnet. Alle Installationen und Einbauten stam-
men von umdasch.

Tradition und Moderne verschmelzen in der Roastery &
Bakehall auf gelungene Weise. Die Halle wurde in den urspriing-
lichen Zustand und die Grofie von 1925 zurtickversetzt, die
architektonischen Besonderheiten des unter Denkmalschutz
stehenden Gebédudes zu neuem Leben erweckt. So wurden die
Decken, die priachtigen Wandornamente und der Boden aus
Carrara-Marmor aufwendig restauriert.



150 jahre ———— shops 150 - Harrods

- Simon Rawlings, Creative Director bei David Collins Studio,
entwickelte das Konzept, umdasch hat es passgenau umgesetzt.
Rawlings erklart dazu: ,,Fiir Harrods hat das Kundenerlebnis
wihrend des Einkaufs hochste Prioritdt. Ziel ist es, dass der
Kunde bei seinem Gang durch die Abteilungen eine intensive
Beziehung zu den Produkten herstellen kann. Unser Gestaltungs-
konzept fiir die Roastery & Bakehall setzt genau hier an und
fiihrt den Gedanken noch fort. Eine ganze Wand voll frisch
gebackenem Brot wird in Szene gesetzt, der Kaffeertster bildet
das Herzstiick des Raumes, und die Kaffee- und Patisserie-
Theken dienen als weitere mogliche Berlihrungspunkte.

Und schliefilich gilt es, Besucher und Londoner gleichermafien —
anzusprechen. ,,Da ist der einheimische Kunde, der jeden Tag v
vorbeikommt. Es gibt viele Ortsansidssige, die sich hier mit den 9 Fu 7/' Ha 1/'7/'0 dS
Dingen des tédglichen Bedarfs eindecken und in der Roastery &
Bakehall einen Kaffee trinken sowie Brot einkaufen. h d ; C

David Collins Studio und umdasch haben die vielen historischen S te [ l e u S ZO m e r
Elemente mit grofiter Sorgfalt restauriert. Sie haben dabei

eng mit der Denkmalschutzbehorde Historic England und dem Exp e rl e n c e

Royal Borough of Kensington und Chelsea zusammengearbeitet,

um das architektonische Erbe der Halle zu erhalten und ihr mit Z.m /‘ /‘l Z.Z-telp u nk Z- 19
[ ]

einem zeitgeméfien und vom Art Déco inspirierten Stil gleichzeitig
neues Leben einzuhauchen.
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REVOLUTION®

m den
HARRODS
FOOD HALLS

Das Projekt ist die erste Phase der Modernisierungsmafinahmen, die seitens

des Kaufhauses als ,, Taste Revolution® bezeichnet wird. Im Anschluss werden die drei

verbleibenden Food Halls saniert.

Gelungene Komposition - die

Gestalter stimmen moderne Ein- In der Roastery & Bakehall gibt es vier elementare Bereiche. Im Fokus der

bauten und historische Elemente Nordseite der Halle befindet sich die Rosterei. Die pechschwarze Rostmaschine mit

sorgféltig aufeinander ab. ihren Messingelementen thront in einer Glaskammer, die mit Bronzeleisten und
Glaselementen verziert wurde. Hier werden die Kaffeebohnen gerdstet, zur Reifung
gelagert und verpackt. Durch die Einsehbarkeit kann der Kunde die Herkunft des
Produkts visuell nachvollziehen. Gleich daneben befindet sich eine Kaffeeverkostungstheke.

Auf der gegeniiberliegenden Seite ist die Teeabteilung untergebracht, in der Kunden
sich ihre eigenen Mischungen nach Belieben zusammenstellen konnen. Dariiber hinaus
werden vorverpackte Tees, Dosen mit losem Tee und eine Auswahl der besten Sorten
aus der ganzen Welt prasentiert. Die geschwungene Form der beiden Theken nimmt
die Rundungen der Wandornamente auf. Die Patisserie ist in dunklem Holz, Altmessing
und griinen Keramikfliesen gehalten, die auch fiir die Verkleidung der Umrandung —
neben einem Handlauf aus Holz und Messing — verwendet wurden. Beide Thekenbereiche
wurden in ihrer Mitte zwecks guter Sichtbarkeit mit erhohten Auslagen und
entsprechenden Beschilderungen versehen.

Statt der iiblichen Warenprisentation in Gidngen und Reihen setzt umdasch auf
unterschiedlich hohe Einbauten und eine intuitiv in Gruppen arrangierte Produktan-
ordnung, die den Kunden zur Erkundung der Halle einlddt. Die neuen Regale wurden
an die Rahmenstruktur der Originalarchitektur und die der priachtigen Fliesenbilder
angepasst. Sie sind mit Punktstrahlern ausgestattet, um diese Details der Warenprisentation
zu akzentuieren.

Rawlings erklirt: ,,Dunkles Holz und Glaselemente sowie gerippte Metallpaneele
erzeugen im Zusammenspiel mit den grofien gldsernen Pendelleuchten einen geradezu
theatralisch inszenierten Verkaufsraum. Abgerundet wird das Ganze durch eine grofie,
speziell angefertigte Uhr als zentrales Gestaltungselement.

_

Bildquelle: Harrods
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Einzigartige Location - die neue Food Hall ladt seine Besucher auf eine sinnliche Entdeckungsreise ein.

MODERNISIERUNG
des historischen
INTERIEURS

umdasch hat fiir die Realisierung der Innenraumgestaltung mit verschiedenen

Projektbeteiligten und Projektpartnern zusammengearbeitet, um eine hochwertige
technische Ausstattung und Ausgestaltung, Konstruktion, Bemusterung sowie Fertigung
zu gewihrleisten, und agierte dabei als Projektleiter fiir die Koordination aller Arbeiten.

,,Es war natiirlich eine grofie Herausforderung, eine Innenarchitektur zu konzipieren
und zu realisieren, die mit dem historischen Bau und vorhandenen Elementen harmonieren
wiirde. Um die viktorianischen Fliesenwidnde und die restaurierte alte Decke mit ihren
unterschiedlichen Abmessungen in die Gestaltung zu integrieren, mussten wir jedes
Mobelstiick individuell anfertigen. Die Regalsysteme sowie die zentralen Warenprésen-
tationen wurden auf diese Details und die Struktur der historischen Architektur abge-
stimmt®, erkldrt Roman Fuf3thaler, Managing Director Premium Retail bei umdasch,
der die Modernisierung zusammen mit seinem Team in Oxford durchgefiihrt hat.

,, Wir sind sehr stolz, dass wir die Inneneinrichtung fiir die neue Roastery & Bakehall
in den bertihmten Food Halls von Harrods entwickeln, ausfithren und installieren durf-
ten®, so Fufithaler. ,,Die Hallen wurden zuletzt in den 1980er-Jahren modernisiert. Es
ist sehr spannend, Teil eines solchen einmaligen Projekts sein zu diirfen.*

Rawlings pflichtet ihm bei und fahrt fort: ,,Wir kdnnen in der Tat auf die behutsame
Restaurierung und die besondere Wertschitzung, die wir der alten Halle entgegengebracht

haben, stolz sein. Wir haben die original Fliesenbilder freigelegt, ausgeleuchtet und

wieder zum Blickfang der Halle gemacht. Auch die gesamte Lichtsituation in der Halle - : > -
mit einer niedrigeren Umgebungshelligkeit und den individuell angestrahlten Produkten /// /////////////
ist sehr gelungen. Und auflerdem finde ich, dass alle neuen Elemente sehr schon mit

dem Raum harmonieren, sodass sie elegant und gleichzeitig ausgewogen wirken.“
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—> Alex Dower, Director Food und Restaurants bei Harrods, erklirt, dass
jenseits des neuen Designs und der Inneneinrichtung die Zielsetzung

der umgestalteten Food Hall auch eine Neupositionierung des Angebots
im Gourmet- und Lebensmittelbereich beinhaltet, die kontinuierlich
weiterentwickelt werden soll.
,, Wir miissen uns eingestehen, dass die LLondoner Kunden zugunsten
des internationalen Publikums etwas ins Hintertreffen geraten sind®,
so Dower. ,,In dieser Halle steht London aber nun an erster Stelle.
Die umgestaltete Halle entwickelt sich zum beliebten Anlaufpunkt
fiir den wochentlichen Lebensmitteleinkauf. Sie bietet mit der speziell

Bildquelle: Harrods

hier gerdsteten Knightsbridge-Kaffeemischung und einer breiten Auswahl
an frisch erzeugtem Feingebick die perfekte Umgebung fiir ,,Foodies*.
,Harrods hat hauseigene Spezialisten fiir die Bereiche Kaffee, Tee und
Backwaren eingestellt, um durch die exklusive Auswahl an Produkten eine
Marktfiihrerschaft zu erlangen®, so Dower.

,Die Kunden scheinen die Halle mit ihrer ruhigen und ansprechenden
Atmosphire zu mogen®, fligt Rawlings hinzu. ,,Die Inszenierung der
Lebensmittelzubereitung hat sich als sehr erfolgreich erwiesen und wir
hoffen, mit diesem hohen Engagement fortfahren zu konnen.“

Dower hat tatsdchlich ein ganzes Team an renommierten Lebensmit-
telexperten unter sich, darunter 150 hauseigene Koche. Er sagt: ,,Bis
2019 werden unsere anspruchsvollen Kunden hier die weltweit grofite
Warenhausabteilung, einen Handelsplatz fiir Lebensmittel, erleben konnen.
An keinem anderen Ort wird es diese Verbindung aus Kompetenz,
herausragendem Service und mit dieser Vielfalt an Esswaren in einer denk-
malgeschiitzten Architektur geben. Die Kunden werden die Produkte
nicht nur anschauen, sondern auch riechen, anfassen und schmecken diir-
fen. Wir werden hier eine einzigartige Wunderwelt des Essens erschaffen.
Die Roastery & Bakehall markiert die erste Phase der ,Taste Revolution’.” (mf)

;..:. :li” il

ﬂﬁ!ﬂﬂ :""" Umdasch hat die Zusammenarbeit im Zuge
i der ,,Taste Revolution* mit Harrods bereits

fortgesetzt: Jiingst wurde die priachtige Halle

Martin Brudnizki.

7
fiir ,,Wine & Spirits* realisiert. Gestaltet von %
7
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André Heller, der Tausendkiinstler.

%

Um zu verstehen, wie man als Sanger, Schriftsteller, Poet, %
Aktionskinstler, Regisseur und Gartengestalter in nur einem Leben
erfolgreich sein kann, lohnt der Blick hinter die Beweggriinde
André Hellers zur standigen Neuerfindung seiner selbst.

|

ANIMA - GARTEN DER FANTASIE, GARTEN DER HILFE

Auf die Frage, wie Anima entstanden ist, gibt uns der 71-Jdhrige Einblicke
in seine Biografie. Ein Garten am Gardasee — einst vor iiber hundert
Jahren vom Naturforscher und Botaniker Arthur Hruska angelegt — befand
sich tiber viele Jahre hinweg in seinem Besitz. Heller entschloss sich aber,
selbst ein Parkprojekt von Grund auf neu zu schaffen. Seine Reisen fiihr-
ten ihn vier Jahrzehnte hinweg regelméflig nach Marokko, wo schliefilich
vor rund zehn Jahren der Grundstein fiir Anima gelegt wurde. Damit ging
Heller einen Schritt weiter als viele andere, die sich gern kritisch dufiern.
Er belief3 es nicht beim Theoretisieren, sondern schritt zur Tat: Siidlich von
Marrakesch in der Ortschaft Ourika investierte er iiber 10 Millionen Euro
in ein vom Staat Marokko vollig unabhidngiges Garten- und Hilfsprojekt.

:

Auf die Frage, ob Anima ,,Heller’s Welt* ist, antwortet er mit einem
Lécheln ,,nein“. Um gleich zu prézisieren: ,,Heller’s Schutzwelt vielleicht.*
Anima ist eine drei Hektar grofie botanische Inszenierung als Ort der
Sinnlichkeit und des Staunens. ,,Ich habe gewusst, ich schulde mir und
anderen diese Tat. Ein Paradies zum Durchatmen, zum Tanken hdchster
Energien und fiir tiefen Seelenfrieden. Gestaltet nach meinen zwischen-
tonreichen Vorstellungen, mit eigenen Mitteln und ohne die Unterstiitzung
von Sponsoren, habe ich in die Zukunft meiner Herzensfamilie und sehr
vieler einheimischer Menschen am Fufie des Atlas investiert.*

Dabei handelt es sich um ein Engagement, das weit liber die drei Hektar
grofe Fliche hinausgeht. Heller hat mit seinem Projekt zahlreiche
Arbeitsplitze geschaffen, eine Schule erbaut, in denen Frauen und Kinder
gemeinsam unterrichtet werden und erst jlingst eine funktionsfihige
Trinkwasserversorgung fiir die umliegende Bevolkerung von etwa 5.000
Menschen errichtet.

DIE AUSGESANDTE ENERGIE KOMMT ZURUCK

Der Ausnahmekiinstler legt in seinen Erzdhlungen Wert darauf, dass es ihm bei Anima keinesfalls um Selbstbeweihrdu-
cherung geht. Er ist fest davon iiberzeugt, dass genau die von jedem von uns ausgesandte Energie auch wieder zu uns
zurlickkommt. Heller, der auch immer wieder politisch Stellung bezieht, ldsst keinen Zweifel daran, dass die Hilfe fiir
Entwicklungslander vor Ort erfolgen muss. ,, Wenn ein Afrikaner nur die minimale Chance auf ein wiirdigeres Leben

als in seinem katastrophalen Zuhause sieht, einem Zuhause ohne medizinische Versorgung, ohne Trinkwasser, ohne
Bildungschance, ohne Arbeit, ist er verstidndlicherweise dazu bereit, das enorme Risiko und die Strapazen einer Flucht
auf sich zu nehmen®, so der Wiener, der sich seit vielen Jahren fiir seine mit Freunden gegriindete, internationale
Initiative Act.Now engagiert. Er warnt vor Populismus und fordert von erfolgreichen Unternehmern und Konzernen,
ihren Beitrag zu einer besseren Welt zu leisten.

Fiir ihn als Kiinstler der Inszenierung war es naheliegend, seine Botschaft in Form von Schénheit zu senden. Schon-
heit liegt fiir Heller in der Natur per se. Flora und Fauna sind Gottesbeweis fiir Anmut, Genauigkeit und iiberirdische
Qualitdt. Fasziniert ergidnzt er mit ruhiger Stimme: ,,Stellen Sie sich vor, was e¢in Garten alles bietet: Er duftet, er ist
Farbenrausch, er spendet Schatten in der Hitze, er ist Heilung, er ist Inspiration und immerwéihrende Quelle von
Schonheit.“ In Anima findet Heller, der tiber Jahre auch mit sich selbst und den dunklen Seiten seiner Seele rang,
endlich Ruhe, Balance und Trost.
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André Heller verwirklichte, wonach er Sehnsucht hatte - die Swarovski

Kristallwelten sind Osterreichs einzigartiger Kunst- und Erlebnispark.

SICH LERNEND VERWANDELN

So hat André Heller im Laufe seines Lebens unter-
schiedlichste Projekte fiir ein Millionenpublikum
weltweit realisiert. Bereits in seiner Kindheit beschif-
tigte sich der junge Heller mit fremden Léndern.
Seine Inspirationen fand er unter anderem im Welt-
museum, vormals Volkerkundemuseum, am Wiener
Heldenplatz. Aufwallende, feurige und leidenschaftli-
che Kulturen haben ihn damals wie heute begeistert.
Und er hat diese Quellen der Eingebung stets zu
nutzen gewusst und sich laufend neuen Herausforde-
rungen gestellt. ,,Ich finde es sehr schade, wenn sich
junge, intelligente Menschen nicht ein Leben lang
auf Neues einlassen wollen und womdoglich bei ihrem
ersten Erfolg fiir immer verharren®, sagt er.

Heller rit der Jugend wie auch Unternehmen, sich der Leidenschaft der

/
é
/
é
é

Verwandlung hinzugeben und die in unserer Gesellschaft herrschende
grof3e Angst vor Verdnderung abzulegen. ,,Die Zukunft zwingt uns zur
Metamorphose®, so André Heller, der selbst immer wieder — wie er sagt —
40-Meter-Spriinge in tiefe Schluchten wagte. Der Wunsch nach Verdnde-
rung zieht sich wie ein roter Faden durch seine Karriere und hat Heller
nun — mit der Realisierung des Gartens Anima — an einen Punkt gebracht,

der als Erfiillung eines Lebenstraums gesehen werden kann. An einen

Z

Punkt der Vers6hnung mit sich selbst. Die Tatsache, dass so viele Menschen ; /

AN

zwar erfolgreich aber zugleich ungliicklich sind, fiihrt Heller auf den

%
fehlenden Mut zum Wandel und zur Risikobereitschaft zuriick. 7////////////////////////////////////////////%

SICH SELBST ALS KUNDEN SEHEN

Gliicklich macht Heller, wenn man ihm bei seinen Projekten gestalterisch

vollig freie Hand lésst. ,,Ich bin keiner, der einfach nur Ideen von anderen

umsetzt, das kann ich nicht®, so Heller, der wie folgt prézisiert: ,,Ich

sehe mich selbst als Kunden, dessen Gefiihle und Reaktionen ich prizise
,JCH SEHE MICH SELBST kontrollieren kann. Ich weif3, ob mich etwas liberzeugt oder ob es schwach

ist. Wer mich erstaunen will, muss sich etwas Besonderes einfallen lassen.

ALS KUNDEN, DESSEN

GEF U HLE UND REAKTIONEN Menschen auch begeistert sein werden.“ Dass er mit seinem Gespiir oft ins

Und wenn ich ins Staunen gerate, bin ich mir sicher, dass Millionen andere

B Schwarze trifft, beweisen die Swarovski Kristallwelten, die Heller anlédsslich
ICH PRAZISE des hundertjahrigen Firmenjubildums schuf — seit 1995 ist der einzigartige

Kunst- und Erlebnispark eine der beliebtesten Touristenattraktionen
KONTROLLIEREN KANN. Osterreichs. Erst vor wenigen Monaten wurde die Besuchermarke von

ICH WEISS, OB MICH 14 Millionen tiberschritten.

ETWAS U BERZEUGT ODER Auf die Frage, ob solche Besuchermagnete von Anfang an planbar sind,
" schiittelt Heller mit einem Lécheln den Kopf. ,,Ich wusste nicht, dass die
OB ES SCHWACH IST.

Kristallwelten so erfolgreich sein wiirden. Ich habe seinerzeit einfach das
verwirklicht, wonach ich Sehnsucht hatte®, so der Kiinstler. ,,Erst jlingst
wurden vier neue Wunderkammern fiir das internationale Publikum gedffnet;
eine davon habe ich gestaltet. Mit ,Heroes of Peace® widme ich mich dem
Thema Frieden und lade Besucher ein, fiir einige Minuten innezuhalten®,
erganzt er.
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Silvio Kirchmair, CEO von umdasch The Store Makers,

und Petra Béttinger-Barth, Group Marketing Director,

trafen André Heller zum Gesprach.

In Verbindung mit diesem, dem Einzelhandel so verwandten Projekt dringt
sich die Frage auf, was fiir Heller eine gelungene Inszenierung im Retail
ist. Der Kiinstler vergleicht die stationdren Verkaufsflichen mit Biihnen;
Biihnen der Inszenierung, wo die priasentierte Ware faszinieren soll.
Gleichzeitig 1ibt er an der derzeitigen Handelslandschaft Kritik, die seiner
Meinung nach erstaunlich fantasielos geworden ist. Fiir Heller bedeutet
Markenaufbau positiv und originell aufzufallen. Als gelungene Beispiele
aus der Luxuswelt nennt er Louis Vuitton, Nike oder die ikonografische
Markenaufarbeitung von Karl Lagerfeld. Gleichzeitig ist er jedoch {iberzeugt,
dass ein Hervorstechen auch im glinstigeren Preissegment moglich ist.
Die Kéufer haben Sehnsucht nach etwas Besonderem in der Konsumwelt
des Westens. ,,Das jeweilige Produkt muss fiir die Zielgruppe etwas
Magnetisches aufweisen. Diese Uberlegungen miissen Handelskonzerne
in ihre Denkweise einbeziehen®, fiihrt Heller den Gedanken zu Ende.

Ob André Heller gar selbst grofie Lust verspiirt, fiir einen Einzelhandels-
konzern zu arbeiten, beantwortet er offen. ,,Eine Aufgabenstellung muss
mein Interesse wecken. Ich bin nicht allwissend und mafle mir nicht an, zu
allen Themen dieser Welt einen Rat oder eine Meinung abgeben zu konnen®,
erldutert Heller. Ob ein Projekt zu ihm passt, entscheidet er sehr gerne
abhingig von der personlichen Chemie und zieht einen Vergleich zum
Theater: ,,Wenn man ein Theaterstiick auf die Biihne bringt, wird man mit
uninteressanten Schauspielern sicherlich keine gute Inszenierung schaffen.
Wer kiinftig mit Heller zusammentreffen und die gemeinsame Wollust —
wie er es nennt — fiir eine Inszenierung entdecken mochte, macht dies am
besten bei einem inspirierenden Spaziergang durch seinen Garten Anima. (bp)
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Nachts traume ich von einer anderen
Wirklichkeit; einem zweiten eigenen
Leben, das wir eigentlich zu unserem
Tagesleben dazu z&hlen missen, um

zu wissen, ob unser gesamtes Dasein
glticklich oder ungliicklich verlauft.

Wenn ich in der Frith aufstehe (Heller
lachelt): Ich bin kein Frithaufsteher.

Der Vormittag gehort definitiv exklusiv
mir, das ist meine Vorstellung von Luxus.

Inspirierend finde ich, mir selbst und
der Welt der Polaritat auf den Grund
zu gehen. Das ist eine stets interessante
und herausfordernde Expedition.

INSPIRATION

\H’

11 4 W
— % Geborgen fihle ich mich in meinem
/

Garten Anima und bei jeder Begegnung

&\ |

FUHLEN mit meinem Sohn und meinen Enkeln.

EinkaufsstraBen sind fir mich

L@ psychologische Studien unterschiedlichster
ERLEBEN Natur, sowohl die Geschéfte
_— \ als auch die Passanten betreffend.
NN

Menschen noch erweitern darf.

2222 — Zukunft ist fur mich, dass ich meine
/ 3 — Ausbildung zum halbwegs gelungenen
7 =







Bildquelle: Retail Prophet

Sie sind Retail Prophet. Was genau heiBt das?

Ein Retail Prophet kann nicht die Zukunft vorhersagen —
ich wiirde nicht behaupten wollen, dies zu konnen.
Zukunftsforschung ist eine Mischung aus Recherche,
Wahrscheinlichkeitsberechnung und Kreativitdt. Um
zukiinftige Entwicklungen einschitzen zu konnen,

gilt es, Muster aufzuspiiren, soziale und technologische
Trends sowie neue Plattformen ausfindig zu machen,
die das Verhalten des Konsumenten voraussichtlich
grundlegend verédndern werden. Und in einem néchsten
Schritt geht es darum, eine Vorstellung davon zu
entwickeln, wie diese verschiedenen Aspekte sich dann
tatsdchlich auf den Markt auswirken kénnen. Wir
schauen nicht in Glaskugeln, es ist vielmehr eine Kombi-
nation aus intensiver Recherchearbeit und Kreativitiit.

Wie nehmen Sie Witterung auf und erspiren Trends?

Wir verarbeiten bei Retail Prophet im Prinzip
unaufhorlich eine Flut von Informationen zu den
unterschiedlichsten Themen. Die Zukunft des
Einzelhandels ldsst sich nicht durch eine alleinige
Analyse der Retail-Landschaft abschidtzen. Man
muss auch Verdnderungen in der Gesellschaft,
Politik, Technologie, Kunst, Unterhaltung, Medizin
etc. berticksichtigen. Das verdnderte Verhalten

des Konsumenten kann nur im Kontext des umfas-
senden gesellschaftlichen Wandels erkldrt werden.

wird 1mmer

WICHTIGER
q4
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Was lasst Sie fiir Ihren Job brennen?

Ich glaube, wir erleben gerade eine ausgesprochen
aufregende Phase in der Geschichte des Einzelhandels.
Es bereitet mir grofies Vergniigen, meine Erkenntnisse
mit Kunden und Zuhérern zu teilen und schlie3lich
zu beobachten, wie sie dies inspiriert und sie auf der
Basis unserer Gespriche Strategien entwickeln.

Wo sehen Sie die einflussreichsten Veranderungen
der letzten Jahre fir das Retail Business?

Die grofite Verdnderung ist wohl das bestdndig
wachsende Angebot an Konsumgiitern, die Verbrau-
cher online erwerben kénnen. Es ist noch nicht lange
her, dass die Bekleidungsindustrie von der Annahme
ausging, dass Konsumenten Kleidung niemals online
kaufen wiirden. Und nun ist Amazon der grofite Ver-
kdufer von Kleidung in den USA. Andere wiederum
haben behauptet, dass niemand verschreibungspflich-
tige Artikel online bestellen wiirde, und doch haben
Digitalunternehmen wie der US-amerikanische Héndler
Warby Parker oder das deutsche Pendant Mister

Spex grofien Erfolg im Optikmarkt — mit Multichannel-
Konzepten. Die Konsumentenfreundlichkeit im
Hinblick auf die Verwaltung von Bankgeschéften,
Versicherungen, den Kauf von Autos oder Lebensmit-
teln und unzihligen weiteren Produkten nimmt stetig
zu. Jeder Anbieter, der also behauptet, seine Kunden
wiirden seine Produkte sicherlich nicht online kaufen,
tduscht sich wahrscheinlich.

Die Keyfacts von heute, die liber Erfolg entscheiden:
das richtige Produkt zum richtigen Zeitpunkt. Was
sind die Keyfacts von morgen?

Die herkémmlichen Vorstellungen von Produkt,

Preis, Werbung und Ort werden von neuen Funktions-
prinzipien abgel6st. Die Konsumenten konnen heute
jedes beliebige Produkt zu jedem beliebigen Zeitpunkt
und an jedem beliebigen Ort erwerben. Die Einzel-
héndler geben nicht mehr die Rahmenbedingungen
vor, sondern der Verbraucher. Unter diesen neuen
Bedingungen miissen die Einzelhdndler neue und
einzigartige Werte definieren. Entweder man kann die
bequemste Option im Markt anbieten, oder man ist
besonders kompetent und kundenfreundlich. Wenn
man nicht zumindest eines dieser Kriterien erfiillt, hat
man schon verloren.
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Retail-Flache
nicht als

betrachten,

Welche Aufgaben kommen dem Store der Zukunft zu?

Der Laden der Zukunft ist ein leistungsstarker Medien-

kanal, wo Verbraucher spielen und lernen kdnnen, zur
Interaktion animiert und inspiriert werden. In den
Liden der Zukunft wird der Vertrieb eine viel geringere
Rolle spielen, aber das Erlebnis rund um den Verkauf
der Produkte wird stark aufgewertet werden.

Omnichannel ist das Zauberwort der Zukunft -
ist es fir jeden Handler sinnvoll, auf allen Kanalen
prasent zu sein?

Ich mag den Begriff Omnichannel nicht, da er sug-
geriert, dass das Kundenerlebnis auf den unterschied-
lichen Kanilen in gewisser Weise homogen ist. Das
iiberzeugt mich nicht. Vielmehr glaube ich, dass wir
die Technologie als verbindendes Gefiige zwischen
den Kanilen nutzen sollten, aber unbedingt auch die
besonderen Eigenschaften der einzelnen Kanéle
hervorheben miissen. Mobile, Online- und In-Store-
Angebote zeichnen sich jeweils durch bestimmte
einzigartige Merkmale aus, die im Hinblick auf ein
positives Kundenerlebnis vermarktet werden sollten.

Und wenn die Héndler Einblicke in das Kundenver-
halten auf den unterschiedlichen Kanélen erhalten
wollen, miissen sie meiner Meinung nach aktiv
Premium-Mitgliedschaftsangebote entwickeln, die
ihren Kunden einen triftigen Grund liefern, ihre
Aktivititen und Daten zu offenbaren. Die Mitglied-
schaft schafft eine vollig andere Ebene der wechselsei-
tigen Transparenz und der moéglichen Einblicke.

Was macht eine gute Customer Journey aus?

Eine gute Customer Journey beruht auf zwei Aspekten.
Die Vermeidung von Reibungsverlusten und

die Aufwertung der genussvollen Kundenerfahrung.
Die Hiandler miissen den gesamten Ablauf bis

zum Verkauf des Produkts einer kreativen und
eingehenden Betrachtung unterziehen und dabei
auch nach Wahrheitsmomenten Ausschau halten.
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Marken-
erlebnisse

Jeder dieser Momente bietet entweder die Moglichkeit,
bekannte Reibungsmomente zu entfernen — wie das
Schlange-Stehen vor einer Kasse beispielsweise —
oder ein zusitzliches positives Erlebnis hinzuzufii-
gen, wie zum Beispiel ein kostenfreier Versand. Durch
das Vermeiden von Irritationen und ein optimiertes
Kundenerlebnis erzeugt der Hiandler nicht nur eine
grofiere Zufriedenheit beim Verbraucher, sondern dies
zahlt sich auch in finanzieller Hinsicht unmittelbar aus.
Jede schrittweise Optimierung des Kundenerlebnisses
geht auch mit grofieren Konsumausgaben einher.
Fiir manche Héndler kdnnen das Hunderte Millionen
Dollar an zusitzlichen Ertrdgen sein.

Sie miissen aufhoren, die Verkaufsfliche als LL.aden

zu betrachten und sie vielmehr als Erlebnisort begreifen.

Eine Biihne, auf der fiir die Kunden das Marken-
erlebnis priasentiert werden kann. Sie sollten weniger

uber ,,Produkte® als iiber ,,Produktionen‘ nachdenken.

Ein Beispiel fiir eine erfolgreiche Transformation

ist der US-amerikanische Héindler Office Depot. Das
Unternehmen hatte unter zwei Trends besonders

zu leiden. Erstens dem nachlassenden Bedarf an Biiro-
artikeln und zweitens der wachsenden Anzahl der
Kunden, die diese Art von Produkten online kaufen.
Infolgedessen entschied man, den Fokus weniger

auf den Verkauf von Biirobedarf zu richten, als
vielmehr auf den Verkauf von Services. Die neuen
Liden bieten kleineren Unternehmern nun ein breites
Servicespektrum an, wie Technologieeinrichtungen,
Social Marketing, Website-Design, Buchhaltungsdienste,
und manche Liaden haben sogar flexibel nutzbare
Arbeitsbereiche im Angebot. Das Unternehmen

hat erkannt, dass es nicht nur Produkte, sondern
Geschiftsproduktivitidt verkaufen kann.
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Wie werden sich die Vorlieben der Verbraucher in
den niachsten Jahren verindern?

Wihrend Technologien wie kiinstliche Intelligenz,
maschinelles Lernen und sensorbasierte Waren-
bestellung um sich greifen, werden wir einfach immer
mehr Produkte online bezichen. Irgendwann hat
dann jeder Konsument eine digitale Priasenz, die sich
mit thm mitbewegt und die dariiber Auskunft gibt,
was er vielleicht im nidchsten Moment kaufen wird.
Vor diesem Hintergrund miissen Hidndler das Kunden-
erlebnis und die Kundenfreundlichkeit optimieren,
um iiberleben zu kénnen.

Welche Rolle wird das Thema Nachhaltigkeit
spielen?

Beim Aspekt der Nachhaltigkeit geht es meines
Erachtens nicht mehr um eine bewusste Entscheidung
des Kunden, sondern Nachhaltigkeit ist mittlerweile
eine grundlegende Erwartung. Der Kunde méchte
davon ausgehen konnen, dass eine Firma kein Produkt
herstellt oder vertreibt, welches in irgendeiner Weise
schidlich oder unverantwortlich ist. Jeder Hiandler
und jede Marke, die das versucht, wird dafiir unmittel-
bar in den sozialen Medien abgestraft.

Wo sehen Sie die gréBten Herausforderungen
der Zukunft?

Es erfordert Mut und Kreativitit, auf diesen Wandel
addquat zu reagieren.

Was raten Sie einem Mittelstandler? Was kann
er tun, um sich fir die Zukunft zu riisten?

Sich die Zeit nehmen, um alles aus einer gewissen
Distanz zu betrachten. Den Horizont erweitern. Auch
an Konferenzen teilnehmen, die nicht unmittelbar
etwas mit dem eigenen Produkt zu tun haben. Den
Dingen mit Offenheit begegnen und die Nase vorne
haben. Einer wird den Markt oder das Produktsegment
fiir sich einnehmen. Es bleibt nur die Frage, ob man
das selbst ist.

Herr Stephens, vielen Dank fiir das Gesprach! (br)

HR INSPIRATION ZUM THEMA k
GITALE TRANSFORMATION“ ERWUNSCHT?

REENGINEERING RETAIL:

THE FUTURE OF SELLING IN A POST-DIGITAL WORLD
ISBN 978-1927958810

THE RETAIL REVIVAL:

REIMAGINING BUSINESS FOR THE NEW AGE OF CONSUMERISM
ISBN 978-111848967
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umdasch- gemeinsam stark

umdasch The Store Makers, eine Sparte der Umdasch Group, die gemeinsam mit dem Konzern 150-jahrige
Erfolgsgeschichte feiert. Jeder einzelne der mittlerweile 1.400 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter aus
mehr als 25 Nationen tragt mit seiner Persénlichkeit und seinen individuellen Fahigkeiten zum Erfolg bei.
Fur shops berichten einige Store Makers aus ihrem beruflichen Alltag.

ERNST REITTINGER

Urgestein des Ladenbaus

,.Fir Josef Umdasch, den ich noch aktiv miterleben durfte, stand das Streben
nach Kundenzufriedenheit an erster Stelle. So krempelte ich Anfang der

o 1960er-Jahre die Armel hoch und arbeitete — wenn auch nicht immer unter
TATIG BEI UMDASCH:

S e R einfachen Bedingungen.* Riickblickend sagt der gebiirtige Oberdsterreicher:

,Ich glaube, wir haben schon einiges bewegt.
KARRIERE BEI UMDASCH:

vom Tischler Giber Kunden-
betreuer bis zum Prokuristen

GERHARD BRAUNEGGER

Der Erfahrene

,Mittlerweile arbeite ich seit 46 Jahren bei umdasch Leibnitz

in der Draht- und Rohrfertigung. Mit viel Herzblut und Schweif3

produzieren wir Mobel. Am meisten freut es mich, die i, TATIG BEI UMDASCH:
fertiggestellten Stiicke dann im realisierten Store zu sehen und den £ ' seit 1972

Kunden zufriedenzustellen®, erzdhlt der langjdhrige Mitarbeiter.
KARRIERE BEI UMDASCH:

Mitarbeiter in der Draht- &
Rohrfertigung

HELGA SLAWITSCHEK

Pionierin der Shop Academy

Die 63-Jdhrige, die mit drei Enkelkindern ihren ,,Unruhestand‘
genief3t, hat die Anfinge der umdasch Shop Academy stark

. geprigt: ,,Ich liebte es, unseren Kunden mit neuen Seminarformaten
TATIG BEI UMDASCH:

Mehrwerte zu bieten — und das mit Spafl und Engagement.
von 1978 bis 2011

Daraus sind bis heute anhaltende Freundschaften entstanden®,
KARRIERE BEI UMDASCH: . ; erzéhlt die ehemalige Kollegin.

Marketing, Mitentwicklung
umdasch Shop Academy

ANDREAS KORN

Der IT-Profi

Andreas Korn hat Verantwortung liber die gesamte I'I-Infrastruktur
bei umdasch: ,,Ich arbeite mit den Menschen an der Werkbank genauso
zusammen wie mit der Geschiftsfiihrung. Zu meinem Job gehort es,

TATIG BEI UMDASCH:
seit 1987

ein funktionierendes Netzwerk bereitzustellen und damit die perfekte

Umsetzung unserer Kundenprojekte zu garantieren®, erzéhlt der I'T Director.
KARRIERE BEI UMDASCH:

,» Wenn ich dann merke, dass die Sache wirklich : g Informationssysteme,
Prozessmanagement, IT Director
lebt und gedeiht, ist das ein tolles Gefiihl.

Bildquelle: umdasch, Doka, Tanja Van Lonsperch
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URSULA SCHUTZE

Kreative Tiftlerin

,Learning by doing® ist das Motto von Shop Consultant Ursula Schiitze.

,Ich feiere in diesem Jahr mein 20-jdhriges Firmenjubildum und habe

mir einen wertvollen Erfahrungsschatz aufgebaut. Als Architektin muss ich 3

von Beginn an die Wiinsche der Kunden sowie die Anforderungen der o d TATIG BEI UMDASCH:
Konsumenten beriicksichtigen und diese mit fachlicher und gestalterischer seit 1998

Expertise umsetzen.*
KARRIERE BEI UMDASCH:

s»Herausforderungen mit fachlicher und Design-Entwicklung,
F Shop Consultant

gestalterischer Expertise begegnen.

WOLFGANG PFEIFFER

Der souverane Monteur

,»Mein schonstes Erlebnis ist, wenn mich umdasch-Kunden personlich
zu einer Montage anfordern. Das gibt mir ein befriedigendes Gefiihl
- 3 I\i und vor allem Antrieb fiir das ndchste Projekt®, freut sich der Monteur
TATIG BEI UMDASCH: ) . ) o
oos Wolfgang Pfeiffer, der vom Standort Amstetten aus international titig ist.
sel

KARRIERE BEI UMDASCH:

Monteur

MARKUS SCHULLER

Key Account Manager auf Augenhdhe

»Die Herausforderung fiir Key Account Manager ist, unterschiedliche Interessen
vertreten zu miissen — die des Kunden und die von umdasch. Das gelingt nur,
wenn man dabei authentisch bleibt. Ich vertraue auf meine Intuition®, erzéhlt

Markus Schuller. Die Kunden wissen das zu schétzen: Bereits seit 2005 betreut der
Siid-Steirer den Kunden dm drogerie markt — und damit tiber 1.500 erfolgreiche

TATIG BEI UMDASCH:

////‘,ﬁ seit 2005

.? f:'.l.. I

KARRIERE BEI UMDASCH:

Projekttechniker, Projekileiter,

Store-Erdffnungen. Key Account Manager

MARGARET CARNEY

Frauenpower aus Irland

Margaret Carney war Co-Griinderin der umdasch Standorte Oxford, UK und
Drogheda, Irland. Sie entwickelte ein kleines Biiro zu einer anerkannten, wettbe-
TATIG BEI UMDASCH: : S . werbsfihigen Niederlassung. ,,Unsere Mitarbeiter in ihrer Entwicklung zu unterstiitzen,
seit 2006 b e ist meine Art sicherzustellen, dass Kunden von unseren Erfahrungen und

Losungen bestmoglich profitieren®, so Margaret Carney.
KARRIERE BEI UMDASCH:

Financial Controller,
Commercial Director
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%
ANALYN BAUYON-RIVERA
% Die Zuverlassige aus Dubai

Die philippinisch-stimmige Analyn Bauyon-Rivera freut sich, Teil

der grof3en umdasch-Familie zu sein. ,,Ich bin von den Menschen
und ihren Leistungen bei umdasch begeistert und stolz, fiir so eine

internationale Firma arbeiten zu diirfen. Aus diesem Grund gehe ich
TATIG BEI UMDASCH:

seit 2008

an meine Aufgaben mit 100 Prozent heran und gebe meine Begeiste-
rung gerne an unsere Kunden weiter, erzéhlt die Assistentin fiir .
Finance, Standort Dubai. KARRIERE BEI UMDASCH:

Finance Assistant

ABDUL AWAL

Der Flexible

,,Flexibilitdt®, antwortet Abdul Awal — Elektriker und Logistikmitarbeiter
am umdasch-Standort in Dubai — ganz klar auf die Frage, was seinen
personlichen Erfolgsfaktor ausmacht. ,,Ich arbeite gerne von der Produktion
bis zur Verladung der Mdbel mit. Die Vielféltigkeit macht einfach Spaf3

und motiviert mich.
TATIG BEI UMDASCH:

seit 2010

KARRIERE BEI UMDASCH:
Elektriker und Logistikmitarbeiter

UDO KUKULE

Sales Director mit Charisma

,,Mit vollem Einsatz und Freude, basierend auf Erfahrung und dem Blick fiir das
ganzheitliche umdasch®, lautet Udo Kukules Antwort auf die Frage, mit welcher
Einstellung er seine Aufgaben bewiltigt. Der Key Account Manager leitet das
Food Retail-Biiro in Aichach, Deutschland. Jiingstes Erfolgserlebnis: das personliche
Dankesschreiben eines Geschéiftsfiihrers mit den abschlielenden Worten:

wIch mag Menschen mit dem ,praktischen Blick”.
Und den haben Sie... 8

KARRIERE BEI UMDASCH:

Sales fiir Food Retail Deutschland,
Vertriebs- und Niederlassungsleiter
in Aichach

JAKUB TMEJ

Der tschechische Allrounder in Russland

Mit der Akquisition des tschechischen LLadenbau-Unternehmens Story Design

TATIG BET UMDASCH: konnte umdasch den kreativen Kopf Jakub Tmej im Team begriifien. Er ist

7 federfiihrend fiir den Aufbau der russischen Niederlassung verantwortlich.

seit 2015, davor Story Design

r ,,Bei unzihligen Auslandseinsédtzen in ganz Europa kann ich profunde
KARRIERE BEI UMDASCH: == Erfahrungen in unterschiedlichen Kulturen sammeln. Somit ist es fiir mich ein

Projektmanager, % Leichtes, auf internationale Kunden und ihre Bediirfnisse exakt einzugehen.*
General Manager Ukraine,

General Manager Russland

Bildquelle: umdasch
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CHRISTIAN SCALET

Digital Retail-Experte

Christian Scalet ist kreativer Problemldser bei der Tochtergesellschaft umdasch
Digital Retail, die als MMIT 2014 von umdasch gekauft wurde.

,,Gerade im Technologiebereich haben wir es als Software-Entwickler oft mit
Herausforderungen zu tun. Da heifit es, Nerven bewahren, Einsatzbereitschaft
zeigen und das Gesamtbild nicht aus den Augen verlieren. Nur so konnen wir

TATIG BEI UMDASCH:

. . . .. seit 2015, davor MMIT
dem Kunden harmonische Losungen fiir den Point-of-Sale bieten und Digital

Retail optimal integrieren, erklidrt der ITler. ; e KARRIERE BEI UMDASCH:

Software Development

MARCO GOSLING

Dirigent aller Gewerke

Der Leiter von General Contracting Deutschland, Marco Gosling, hat in kurzer Zeit
schon viel bewegt. Er vergrofierte seine Mannschaft von vier auf mittlerweile 40
Mitarbeiter. ,,Ich bin voller Begeisterung bei der Sache. Mein grofites Erfolgserlebnis
ist, dass mir viele Kunden zu umdasch gefolgt sind. Ein positiveres Feedback gibt

es nicht®, restimiert Gosling.

TATIG BEI UMDASCH: . .
o »wIch machte meinen Job zur Passion.

A \
KARRIERE BEI UMDASCH: |
General Contracting Director \

BARBORA LNENICKOVA

Das Organisationsgenie

Barbora Lnénic¢kova wacht dariiber, alle Gewerke im Takt zu halten. Die
Baumanagerin von Story Design betreut einen namhaften Rollout-Kunden
aus dem Bankgewerbe. ,,Als General Contractor musst du flexibel auf Kunden
eingehen und ihnen Sicherheit vermitteln. Ich habe stets die Zufriedenheit TATIG BEI UMDASCH:

unserer Kunden im Blick — ,Customer Centricity‘ ist das Stichwort.* seit 2016

KARRIERE BEI UMDASCH:

General Contracting

KRUNOSLAV FILIPOVIC

Das Gesicht hinter ATT

Seit Ende 2017 gehort der kroatische Ladenbauer ATT zu umdasch und somit auch
Krunoslav Filipovic. Der heutige Geschiftsfiihrer sagt, worauf es bei einem erfolgreichen
. Geschift ankommt: ,,Der direkte Weg zum Erfolg fiihrt iiber eine gelungene

TATIG BEI UMDASCH: i ¥ Zusammenarbeit von Management und Produktionsteam. Herausforderungen werden
seit 2017, davor ATT ' proaktiv angegangen und etwaige Missverstindnisse aus dem Weg gerdumt.

Das schitzen die Kunden sehr. (cp)

KARRIERE BEI UMDASCH:
General Manager Kroatien ,,IZ)S aZl abou[ people. ¢«
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DESIGN, INNOVATION & HANDWERKSKUNST

Die Einkaufsstrafle am Kohlmarkt im ersten Wiener Bezirk ist eine der angesagtesten Adressen, wenn es um Shopping
bei Luxusmarken geht. Wie beispielsweise Burberry. Das britische Traditionslabel ist in einem historischen, unter
Denkmalschutz stehenden Gebidude beheimatet und empfingt seine Kunden mit einem préachtigen, in Gold gehaltenen
Tempeltor. umdasch war fiir das General Contracting verantwortlich. ,,Die Geschichte des Kohlmarkts und seiner
historischen Architektur geht bis ins 16. Jahrhundert zuriick. Aus diesem Grund hatten wir zahlreiche behordliche Auflagen
zu beriicksichtigen. Vor allem bei der Koordination der Gewerke, die in das Bauwerk eingreifen, wie Boden, Decke,

Licht und Fassade®, erklart Marco Gosling, Leiter General Contracting Deutschland.

Die Realisierung des [Ladenbaus tibernahm das kroatische Unter- 3 '
nehmen AT'T, das seit Ende 2017 zu umdasch gehort. Filigrane,
von der Decke abgehidngte Priasentationssysteme und gldserne

Auslagen stellen die edlen Waren in den Vordergrund. Die ;’,_,.f""’
3 ;:J—th

individuell gefertigte Moblierung tibersetzt die Markenwerte e

des Unternehmens passgenau in das hochwertige L.adenbau-

Design im Highend-Segment.

|

Bildquelle: umdasch
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BULGARI

HIER GEHT DIE SONNE AUF
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FACTS

STANDORT: Dubai Airport-Terminal 3, UAE
VERKAUFSFLACHE: 150 m?
EROFFNUNG: 02/2018

SERVICE: General Contracting
ARCHITEKT: Peter Marino Architect, New York

BRANCHE: Jewellery

KONTAKT: www.bulgari.com

,,Bel Bulgari muss ich immer an die Sonne Siiditaliens denken®, erklidrte Patrick Fallmann —

General Manager bei umdasch Dubai. Und so erstrahlt das nach Konzept von Peter Marino gestaltete

Interieur am Dubai Airport, Terminal 3, in goldenen und bronzenen Farben. Glas und Marmorelemente

betonen die Exklusivitdt des neuen Bulgari Stores, ein durchdachtes Beleuchtungskonzept taucht die

Flache in ein angenehm warmes Lichtspiel. Die Store Makers von umdasch tibernahmen federfiihrend \Q
das General Contracting und sorgten dafiir, dass die Ausfiihrung aller Gewerke reibungslos verlief. \
N

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

FACTS

Jeddah, Saudi Arabien

750 m?

01/2018

Design Engineering, Manufacture
Jewellery

www.alzainjewellery.com

\\1 /7y

Al Zain

MEISTER DER JUWELEN

Exquisit, detailreich und atemberaubend — Attribute,
die den aus Bahrain stammenden Highend-Juwelier
Al Zain und dessen handgefertigte Schmuckkollektion
treffend beschreiben. Standesgemaf entwickelten

die Store Makers von umdasch einen exklusiven
Showroom, der die Schmuckstiicke stilvoll in den
Mittelpunkt riickt. Elegant geschwungene Vitrinen,
edle, in die Wand eingelassene Schaukésten, dunkler
Marmor und ein kunstvoll gestalteter Lichthimmel

verschmelzen zu einem luxuriosen Ambiente.
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LADENBAU INTERNATIONAL

Internationalitét — eine Vorgabe, die bei der Erweiterung des neuen Duty-free-Shops am Ziiricher Flughafen nicht weiter
iberraschte. In diesem Fall gestaltete sich auch die Zusammenarbeit fiir das Projekt staateniibergreifend: Den Zuschlag,
vier Duty-free-Fldachen fiir den Retailer Dufry neu zu gestalten, erhielt das umdasch Team in Grofibritannien, das mit
hervorragendem Projektmanagement tiberzeugte. In enger Zusammenarbeit mit dem Kunden, der Standorte in London
und Madrid unterhilt, sowie den Berliner ,,Abert Architekten haben sie das zeitlich sehr anspruchsvolle Projekt termin-
gerecht und nach den Wiinschen des Kunden abgewickelt. Innerhalb von nur sechs Wochen und wihrend des laufenden
Betriebs verwirklichten die Store Makers auf rund 3.000 Quadratmetern die hochwertige, ansprechende Einrichtung —

produziert und installiert im internationalen umdasch-Netzwerk unter Beteiligung der Tochterunternehmen Story Design,

T'schechien, und AT'T, Kroatien. Das Konzept stammt von ,, The Design Solution* aus L.ondon.




Bildquelle: umdasch, Story Design, Mike Brombacher

IM GESPRACH
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Steve Bell,
Project Manager Operations Manager
bei Story Design, bei umdasch UK
Tschechien
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shops: umdasch hat vier neue Duty-free-Shops am Flughafen Ziirich eingerichtet. Wie kann man den Ladenbau auf
einer Fldache von 3.000 Quadratmetern abwechslungsreich gestalten?

Bell: Die Gestalter haben die Flidche in vier Bereiche unterteilt. Natirlich gibt es da zuerst das Shop-Equipment fiir
das traditionelle Duty-free-Sortiment wie Tabak, Spirituosen, Kosmetika, Stifligkeiten und vieles mehr. Dafiir haben
wir speziell gebrandete Mobel realisiert, auf denen hochwertige Produkte ausgewéhlter Marken in Szene gesetzt
werden. Um regionale Artikel hervorzuheben, hat umdasch Mobel mit roten Hochglanz-Oberflichen produziert —
ganz im Stil der Schweizer Nationalfarben. Zu guter Letzt: Testinseln fiir Kosmetika sowie Parfiims laden zum
Probieren ein und gestalten die Customer Journey erlebnisreich und interaktiv.

shops: Was war die Vorgabe fiir die Erweiterung der Duty-free-Flidchen? Und wie erfolgte die Umsetzung?

Bell: Das Ziel von Dufry war es, die vorhandenen Shops zu erweitern, aber auch die Hochwertigkeit in der Einrich-
tung upzugraden. Und das taten wir: Es kamen sehr robuste und langlebige LLaminate sowie solide Eichenholzmo&bel
zum Einsatz — veredelt mit Hochglanzbeschichtungen in den Farben Schwarz und Weif3.

shops: Mit welchen Herausforderungen waren Sie wihrend der Installationsphase am Flughafen konfrontiert?

Brydl: Zeit, es ist immer die Zeit. Wir mussten innerhalb von sechs Wochen das vorgegebene Design in einen spannenden
Ladenbau tibersetzen — und das bei laufendem Betrieb. Ein Drittel der Verkaufsfliche war jeweils fiir die Montage
gesperrt, auf zwei Dritteln lief der Verkauf unbehelligt weiter. Zusédtzlich war permanent die Abstimmung mit den
anderen Subunternehmen fiir Boden, Decken, Elektrik und Co. erforderlich. Das erforderte intensivste Koordination
im Projektmanagement.

shops: Welche besonderen Bestimmungen miissen bei einer Montage auf einem Flughafen berticksichtigt werden?

Brydl: Ein wesentliches Thema ist natiirlich die Sicherheit. Die grofite Herausforderung war, die Mobel auf die
Baustelle zu liefern. Jeder einzelne Lastwagen musste zu einer genau definierten Zeit fiir Sicherheitschecks vor Ort
sein. Im Zuge dessen erfolgte eine genaue Dokumentation, welche Waren sich auf dem Truck befanden und welche
Identitidt der Fahrer besaf3. Diesen Registrierungsprozess fithrten wir mit jedem einzelnen Lastwagen durch. Und
stellen Sie sich vor, wir wickelten insgesamt 80 davon ab, die alle im Timing beriicksichtigt werden mussten. Das
erforderte natiirlich ein vorausschauendes Projektmanagement.
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AUTOMARKEN VERTRAUEN AUF UMDASCH

Gemeinsam mit Tochterunternehmen Story Design gelten die Store Makers von umdasch als Top-Ausstatter
in der Welt der Automobilindustrie. Jiingst durften sie ihr Konnen beim neuen MINI Lifestyle Shop in der
BMW-Welt in Miinchen unter Beweis stellen. Die umdasch-Designer tiiftelten an einer besonderen Aufgabe:
Das bereits bestehende, global anzuwendende Mobelkonzept musste an die neue Corporate Identity angepasst
werden. Klares, wertiges Design trifft nun auf offen gestaltete, helle und emotionale Einrichtungsflaichen.

Seit 2015 setzt umdasch Hidndler-Schaurdume der Marke AUDI um — ein Rollout-Projekt par excellence.

Uber 100 Showrooms belieferte umdasch bereits mit der flexiblen, leicht zu multiplizierenden Mobelausstattung.

So wie kiirzlich in Koblenz, Deutschland, wo hochwertiges Design iiberzeugt. Die Store Makers sind auch fiir

Jaguar Land Rover tétig: In punkto Markenauftritt erhielt umdasch den Zuschlag fiir die Repréisentanzen im

Nahen Osten, in Nordafrika und in Russland.

AUDI-Zentrum, Koblenz: Auf einer Flache
von 500 Quadratmetern entwickelten
die Automotive-Experten von umdasch ein

Interieur der Premiumklasse.

Service: Manufacture, Installation, Rollout
Erdffnung: 10/2017
Architekt: Dyck & Franke

Showroom Jaguar Land Rover, Palastina
Die Architekten von Expressions entwerfen auf
600 Quadratmetern Verkaufsflache einen luxuridsen

Markenauftritt. Umgesetzt von umdasch.

Service: Value Engineering, Manufacture
Eréffnung: 10/2017

Architekt: Expressions

Bildquelle: BMW-Mini: umdasch, JLR: Jaguar Land Rover, Audi: umdasch



Lifestyle-Shopping bei MINI. Die neuen Ladenbauelemente kénnen je nach

Sortimentsbedarf variabel und flexibel in bestehende Flachen integriert werden.

MIRJAM HEUSSEN-KUHR - RETAIL MARKETING BEI MINI:

,ZUR EROFFNUNG DES
MINI LIFESTYLE SHOPS HABEN WIR VIEL
POSITIVES FEEDBACK ERHALTEN - DAS VOR ALLEM

UMDASCH GILT. WIR VERDANKEN DEN STORE
MAKERS EIN GROSSARTIGES KONZEPT UND EINE
ZUVERLASSIGE UMSETZUNG.*

48— 49
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Hudson’s Bay

KEIN KLASSISCHER DEPARTMENT STORE

Das Handelsunternehmen Hudson’s Bay erdffnete
seine erste Dependance aufierhalb Kanadas, und
die Store Makers von umdasch waren dabei. Sie
begleiteten die mit iiber 480 Stores weltweit agierende
Kaufhausgruppe bei ihrer dynamischen Expansion
in den Niederlanden. Gleichzeitig wurden L.osungen
mit Showroom-Charakter fiir Women Fashion &
Shoes in 13 Department Stores umgesetzt. Einer
dieser ersten LLdden liegt im Zentrum Amsterdams
in prominenter [.age zwischen Rokin und Nes und
begeistert mit frischem Pep. Neu ist das von CallisonRTKL gestaltete Studio Concept: Es integriert eine Fldche, die
exklusiven Brands und Produkten vorbehalten ist. ,,Hudson’s Bay ist mit seiner Hochwertigkeit kein klassischer
Department Store. Die Ladenausstattung mit einzigartigem Materialmix bietet Kunden eine ganz besondere Customer
Journey. Wir sprechen hier von Furnieren aus Antik-Messing, Chrom und Edelstahl, aufwendigen Steinmustern fiir

Tischplatten sowie Elementen mit Lackoberflichen, so Mark Hiilsemann, Key Account Manager bei umdasch.

FACTS

STANDORT: Amsterdam, Niederlande

VERKAUFSFLACHE: 1.100 m?
EROFFNUNG: 09/2017

SERVICE: Manufacture, Shop Equipment,

Installation, Rollout
ARCHITEKT: CallisonRTKL
BRANCHE: Department Store
KONTAKT: www.hudsonbay.nl

Bildquelle: umdasch
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Das Stuttgarter Architekturbiiro

blocher partners entwarf das Design -

. "'l--._‘:‘___ umdasch sorgte fiir eine

. passgenaue Umsetzung.

VOM CATWALK INS MODEHAUS

Kastner & Ohler erweitert seine Verkaufsflichen und eréffnet gleich
fiinf neue Stores in Osterreich. umdasch war Umsetzungspartner
fiir drei Filialen, so auch in Leoben, Steiermark. Die Planungen fiir
das Shop-Konzept basieren auf Entwiirfen des Architektur- und
Designbiiros blocher partners. Bereits im Eingangsbereich tibt das
Warenhaus mit einem asymmetrischen, frei eingestellten Portal in
der Corporate-Farbe Rot Sogwirkung auf die Passanten aus. Die
abwechslungsreich inszenierten Verkaufsflichen laden zur Erkundung
ein. Unterschiedliche Farbgebungen und Materialien wie Holz,
Kupfer oder Anthrazit grenzen die Young Fashion-, Damen- und
Herrenabteilung voneinander ab. Die Konstante: helle, in warmen
Eichenholz gestaltete Interieurs, von der Wareninszenierung bis zum
von umdasch realisierten Kassenbereich. Highlight-Priasentationen
bilden Anlaufpunkte innerhalb der Sortimente. Ein besonderer

Eye-Catcher sind die exklusiv arrangierten Highend-Taschen, die

auf runden, von der Decke abgehédngten Warentragern spektakuldr

inszeniert sind.
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adidas

CHAMPIONS LEAGUE - MIT UMDASCH

Spitzensportler setzen auf ein starkes Netzwerk aus Trainern und
Teamkollegen, adidas setzt in Sachen Store-Gestaltung auch auf umdasch —

das zeigt die Realisierung von tiber 40 Shop-in-Shop-Flidchen in ganz

Deutschland, angelehnt an das Monobrand-Store-Konzept ,,stadium‘ von
adidas. So auch bei Intersport Jiirgensen in Flensburg.
Die Store Makers entwickelten fiir die 33 Quadratmeter
grof3e Shop-in-Shop Fliche ein sportives Design.

Mit Stahlmoblierung, Betonoptik und Gitterelementen
entstand so eine trendige Fuflballwelt, die Textilien,
Schuhe und Accessoires stilecht in Szene setzt. Der
Kundenmagnet: eine fiinf Meter breite Footwear-

Wall zur Préasentation der angesagtesten Fuf3ballschuhe.

FACTS

STANDORT: Flensburg, Deutschland
VERKAUFSFLACHE: 33 m? Shop-in-Shop
EROFFNUNG: 11/2017

SERVICE: Consulting, Manufacture,
Installation, Rollout

BRANCHE: Sports
KONTAKT: www.adidas.com

Optik Hallmann

BUHNE FUR DIE SINNE

Die Store Makers von umdasch entwickelten fiir Optik Hallmann ein LLaden-
konzept fiir die Sinne. Das Ergebnis kann sich sehen lassen: Gliedernde
Préasentationselemente schaffen eine optimale Zonierung. Deckenelemente
und warme Holzoberfldchen sorgen fiir Wohlfiihlcharakter, das Visual
Merchandising erginzt mit Vintage-"Touch. Dem sinnlichen Erleben wird

der Raum gegeben, der ihm gebiihrt.

FACTS

STANDORT: Pinneberg, Deutschland
VERKAUFSFLACHE: 78 m?
EROFFNUNG: 11/2017

SERVICE: Consulting, Manufacture, Shop
Equipment, Installation, Lighting,
General Contracting
Digital Retail: Digital Signage

BRANCHE: Opticians
KONTAKT: www.optik-hallmann.de

Bildquellen: umdasch
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REHAN SYED - CEO KHAADI

LKHAADI LEGT IN SEINEN
STORES WERT AUF EINE BESONDERE
ATMOSPHARE. DIE PARTNERSCHAFT

VON KHAADI UND
UMDASCH SICHERT DIE HOCHWERTIGE
UMSETZUNG DER
AUSSTATTUNGSARBEITEN.®

FARBE BEKENNEN

Die Anfinge der Geschiftsbeziehung zwischen dem pakistanischen Modelabel Khaadi und umdasch gehen auf die
EuroShop 2017 zuriick — nach intensiven Gespriachen erhielt umdasch umgehend den Zuschlag fiir den ndchsten
Store. So unkompliziert sich die Zusammenarbeit anbahnte, so verlief auch die weitere Kooperation. Mittlerweile
wurden Shops in Abu Dhabi, Dubai, Doha, Sharjah, LLondon und Glasgow erdffnet. umdasch verantwortete dabei
den hochwertigen LLadenbau fiir eine Luxus-Collection handgefertigter pakistanischer Kleidungsstiicke — der traditi-
onellen Kurtas — sowie das General Contracting. Und hier gilt ganz klar: Die Ware ist Konig. Vor dunklem Holz und

changierendem Mauerwerk wird die farbenfrohe, prachtvolle Kollektion optimal in Szene gesetzt.

Bildquelle: Tom Richardson
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Optimale Kundenberatung dank multimedialer Technologie:

Das Know-how lieferte das Digital Retail-Team von umdasch.

WOHLFUHLMOMENTE GARANTIERT

Behaglichkeit, Harmonie und Wohlfiihlatmosphére — diese Stichworte begleiteten die Store Makers von
umdasch auf dem Weg vom Konzept zum fertigen Store. Nach termingerechter Montage und Abwicklung
der General Contracting-Leistungen ist eine abwechslungsreiche Verkaufsfliche fiir innovative Produkte
und kompetente Beratung entstanden. Der neue Store in Wien fiir den deutschen Haushaltsgeridte-Hersteller
Bosch erstrahlt in modernem, wohnlichen Ambiente und integriert aufierdem innovatives digitales Equipment
ins Store Design. Die Experten von umdasch Digital Retail installierten elektronische Preisschilder sowie
mehrere Digital Signage-L.osungen: eine Video-Wall mit vier Screens sowie ein Display im Kassenbereich.
Mit einer Air Play-Applikation erfolgt die Kundenberatung nicht nur am Tablet, sondern das Bild kann

zusitzlich auf einen grofien Screen projiziert werden.

Unterschiedlich inszenierte Bereiche - von Waschmaschinen tiber Staubsauger bis zu Kichengeraten -

bieten Orientierung und fithren den Kunden durch den gesamten Store.

Bildquelle: umdasch, BSH Hausgerate GmbH
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GENERAL CONTRACTING

PROJECT MANAGEMENT

SHOP EQUIPMENT

CONSULTING
SHOP ACADEMY

Helle Fronten in Kombination mit Oberflachen aus Eiche préagen das Design

und kreieren eine behagliche, wohnliche Atmosphére.

DIGITAL RETAIL

Vom Entwurf bis hin zur passgenauen Umsetzung -

umdasch bietet Komplettservice aus einer Hand.
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ABENTEUER-SHOPPING

,opture das Leben. Du bist, was du erlebst® — unter dieser Devise
verkauft das deutsche Unternehmen Jochen Schweizer Gutscheine
fiir Reisen und Abenteuer — vom Fallschirmsprung tiber die Alpaka-
Wanderung bis hin zur Quad Offroad Tour. Das Digital Retail-
Team von umdasch hat nun fiir den Verkauf ein mobiles Element
entwickelt, einen virtuellen Point-of-Sale (viPOS), an dem Kunden
in die Welt von Jochen Schweizer eintauchen und via grofiforma-
tigem Display erste Abenteuer erleben konnen. Uber eine Touch-
Funktion kann man sich durch das Menii navigieren und den Kauf
mit dem von umdasch integrierten Bezahlmodul abschlief3en.

Der viPOS ldsst sich in einzelne Module zerlegen und somit leicht
transportieren. Er eignet sich idealerweise fiir Prisentationen in

Einkaufszentren oder auf Messen.

~JKOMPAKT UND LEICHT ZU
TRANSPORTIEREN - DER MOBILE

POS PUNKTET MIT SEINEM
MODULAREN AUFBAU. IDEAL FUR

EVENT-LOCATIONS.®

FRANZ KENDLER - PROJEKT MANAGER
BEI UMDASCH DIGITAL RETAIL

SC

Bildquelle: umdasch
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AUSGEZEICHNET!

Aktuell, kosten- sowie zeitsparend — die Preis- und Produktinformation der Zukunft heif3t Electronic
Shelf Labeling (ESL). Jiingst startete das Einrichtungsunternehmen Dénisches Bettenlager an den
zwei Standorten Flensburg, Deutschland, und Serravalle, Italien, Prototypentests — und setzte dabei
auf die Dienstleistungskompetenz von umdasch Digital Retail. Um kiinftig schneller auf Verdnde-
rungen der Marktsituation, der Offnungszeiten sowie der Sortimentsgestaltung reagieren zu kénnen,
ibernahmen die Store Makers die Installation von rund 3.000 ESL-Tags sowie von zwei Preis-
Checkern in der Filiale in Serravalle — Service und Support inklusive. ,,Neben der sauberen Imple-
mentierung von ESL.-Tags sowie dem Preis-Checker, einem digitalen Einkaufshelfer, der Kunden
den aktuellen Preis sowie Zusatzinformationen anzeigt, war umdasch Digital Retail hier vor allem
federfiihrend fiir das komplette Projektmanagement verantwortlich. Service, Wartung und Support

stehen an oberster Stelle®, erzdhlt Franz Kendler, Projekt Manager bei umdasch Digital Retail.

-
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Immer auf aktuellem Stand: Die Experten von Digital Retail
statteten Filialen des Einrichtungsunternehmens Danisches

Bettenlager mit Electronic Shelf Labeling (ESL) aus.



— shops 150 - Showcases

HOLE-IN-ONE MIT UMDASCH

Der neue und mit 2.000 Quadratmetern grofite Flagship Store von Golf House hat im Osterrei-
chischen Wiener Neudorf erdffnet — geplant und realisiert von umdasch. Das Ziel: eine grofizligige
Indoor-Golfanlage entstehen zu lassen, auf der alle Artikel rund um den Golfsport eindrucksvoll
und erlebnisreich in Szene gesetzt werden. Das Interieur will die unmittelbare Lust an der exklusiven
Sportart wecken und Kunden das Gefiihl geben, sich auf einem Golfplatz zu befinden. Erstmals in
Umsetzung: die von umdasch entwickelte Customer Fitting Wall. Hier wird das gesamte Portfolio
hochwertigster Golfschldger prasentiert. Gleich nebenan laden ein Abschlagsimulator und ein

Putting Green zum Testen der Produkte ein.

Die individuell von umdasch

entwickelte Customer Fitting Wall
prasentiert das gesamte Portfolio

der hochwertigen Golfschlager.

Orientierung leicht gemacht -
grine Zonen markieren das Sortiment,
durch Bodenbelag gekennzeichnete

Wege fiithren den Kunden.
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Trolleys in jeglicher Form und Farbe - die Store Makers schufen eine abwechslungsreiche

Produktpréasentation in authentischer Golfplatz-Atmosphare.

IM GESPRACH

Mark Bube

Sales Director, Golf House

Ideen entwickeln, visualisieren und umsetzen - umdasch begleitet seine Kunden zuverlassig

bis zur Fertigstellung.

shops: Was war Thre Intention beim Umbau in Wiener Neudorf?

es, das bisherige Store-Konzept fiir diesen Flagship Store auf ein emotionaleres Level zu heben und entscheidend
weiterzuentwickeln. Wir haben neue, innovative Elemente implementiert, die unsere Kunden begeistern und
emotional fesseln. Mit Hilfe des Ladenbaus gelingt es, die Kundenverweildauer zu verldngern, die vielfaltigen
Kompetenzen der Marke Golf House deutlich herauszustellen und somit einen spiirbaren Mehrwert fiir unsere
Kunden zu erreichen!

Bube: Wiener Neudorf ist der grofite und wichtigste Standort im gesamten Golf House-Filialnetz. Unser Ziel war
‘ shops: Welche Herausforderungen mussten im Zuge des Umbaus bewiltigt werden?

Bube: Von der Konzeptionierung iiber die Bauphase bis hin zur Eroffnung begleiteten uns zahlreiche Herausforder-

| ungen: Ein besonderer Flichenzuschnitt, eine teilweise zu erneuernde Gebaudetechnik, die Entwicklung innovativer

Ladenbau-Elemente sowie die Neukonzeptionierung einer Outlet-Fldche in der oberen Etage — das alles galt es,
parallel zu koordinieren und innerhalb einer zweimonatigen Bauphase bei laufendem Verkaufsservice umzusetzen.

‘ Auflerdem hatten wir 6konomische Uberlegungen zu beriicksichtigen und die einzelnen Bauabschnitte sinnvoll

aufeinander abzustimmen.

shops: Golf House und umdasch arbeiten seit nunmehr sieben Jahren zusammen. Was schitzen Sie an unserem
Ladenbau-Unternehmen besonders?

Bube: Der Vorteil unserer Zusammenarbeit liegt fiir mich im Angebot der Komplettlosung. Mit umdasch haben
wir einen Partner, der uns von der Planung des Projektes tiber die behordlichen Genehmigungsverfahren bis

hin zum ,,schliisselfertigen Ausbau betreut. Die Fiahigkeit, auf Kundenbediirfnisse sowie branchenspezifische
Besonderheiten flexibel einzugehen, wirkt sich zudem duflerst positiv auf die kreative Weiterentwicklung des
Store-Konzeptes aus.

Bildquelle: umdasch, Golf House
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Erste Bank

BANK DER ZUKUNFT

&\‘

In Anbetracht der Digitalisierung miissen Banken die Gestaltung ihrer Filialflichen iiberdenken.

Weiterentwicklung und Mehrwerte sind gefragt, und es gilt, Diskretion, Vertrauen und Sicherheit

zu vermitteln. Exakt diese Uberlegungen berticksichtigten die Architekten von Innocad bereits bei

ihrem Konzept fiir Ceska spotitelna, die Erste Bank, im tschechischen Chrudim. Die Store Makers

von umdasch setzten gemeinsam mit ihrem Tochterunternehmen Story Design den Entwurf fiir die

Interieurs um und das fiir rund 30 Filialen im Jahr 2017. Wandelemente in hellen Holzoberflachen,

stilgerechte Sitzgruppen, ein ausgekliigeltes Beleuchtungskonzept sowie integrierte Digital Signage-

Losungen schaffen ein Ambiente, das zur personlichen Begegnung und zum fachkompetenten

Austausch einlddt — hier liegt eindeutig der Vorteil der Filialen in der heutigen anonymen Internetwelt.

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

Diskretion, Vertrauen, Sicherheit -

das Ambiente der ,,Ersten Bank® |adt

FACTS

Chrudim, Tschechien

530 m?

09/2017

Story Design*: Manufacture, Installation
Innocad

Banking

WWW.Csas.cz

*Member of umdasch

zur persénlichen Begegnung ein.

Bildquelle: Story Design
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dm drogerie markt

HIER ZAHLT DER MENSCH

Mehr als 1.800 ausgestattete Filialen innerhalb von 17 Jahren — umdasch ist ein
langjdhriger Wegbegleiter von dm drogerie markt. So realisierten die Store Makers
jlingst eine neue dm Filiale in Graz, Osterreich. Gemifl dem Unternehmenscredo
,,Hier bin ich Mensch, hier kauf ich ein®, riickt die Gestaltung den Kunden in den
Mittelpunkt. umdasch war fiir die gesamte Ausstattung der Grundregale
inklusive Kassen zustindig. Eigens entwickelte, gut strukturierte

Dekotheken mit integrierter LED-Beleuchtung unterstiitzen bzw.

FACTS

STANDORT: Graz, Osterreich

fordern das Konsumbediirfnis optimal. Verschiedene Inseln, die Produkte VERKAUFSFLACHE: 360 m?

zum Testen anbieten, laden zum Ausprobieren und Verweilen ein.
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EROFFNUNG: 06/2017

SERVICE: Value Engineering, Manufacture,
Shop Equipment, Installation,
Rollout

ARCHITEKT: LAY Architekten
BRANCHE: Health Stores
KONTAKT: www.dm-drogeriemarkt.at

IM GESPRACH

Mag. (FH) Marlene Draschwandtner

Abteilungsmanagerin Ladenbau
bei dm drogerie markt

shops: dm drogerie markt arbeitet nun schon seit tiber 17 Jahren mit umdasch zusammen. Wo sehen Sie die
Hauptgriinde fiir diese langjahrige erfolgreiche Kooperation?

Draschwandtner: Beide Unternehmen, dm drogerie markt und umdasch, verkorpern dhnliche Werte. Ich denke, das
ist grundlegend, damit eine Zusammenarbeit liber Jahre hinweg gut funktioniert. Angefangen haben wir mit einem
Regalsystem aus Draht, heute stattet umdasch die dm Filialen mit den wesentlichen LLadenbildelementen aus. Wir
sind beide stets bemiiht, uns stindig weiterzuentwickeln, haben Freude an Innovation und den Gestaltungswillen,
fiir Kunden ein tolles Einkaufserlebnis zu schaffen. Dabei stellen wir den Menschen in den Mittelpunkt all unserer
Aktivitdten.

shops: Wie schitzen Sie die Auswirkung der Digitalisierung auf den stationdren Handel und im Speziellen auf dm
ein? Welche Mafinahmen ergreift dm?

Draschwandtner: Der Bereich Retail ist ganzheitlich zu betrachten — von der Omni-Channel-Communication tiber
Services bis hin zur Experience in der Filiale. Die Digitalisierung potenziert unsere Mdglichkeiten, mit den Menschen
in Interaktion zu treten, und bietet andersherum auch den Kunden mehr Mdoglichkeiten, an dm heranzutreten. Zum
Beispiel wurde mit meindm.at ein zusédtzlicher Informationskanal geschaffen, auf dem sich die Kunden umfassend
informieren konnen, unterhalten und beim bewussten sowie bequemen Einkauf unterstiitzt werden. Die Digitali-
sierung dient auch als Mittel, Prozesse zu optimieren. Somit konnen wir unseren Kunden mehr Zeit widmen und
ihnen eine kompetente individuelle Beratung sowie Zusatzservices bieten.

shops: Wie sehen die Zukunftsplidne bei dm drogerie markt aus, wie werden die dm Filialen in 20 Jahren aussehen?

Draschwandtner: Eines ist sicher — anders! Aber mit Sicherheit werden unsere Kunden ein Gesamtkunstwerk mit
angenehmer Atmosphire vorfinden. Ich denke, es ist wichtig, flexibel zu bleiben und viel zu experimentieren,

um alle Moglichkeiten auszuschopfen. Ein enger Austausch mit unseren Kunden ist wesentlich, denn die Zukunft
gehort denjenigen, die die Menschen ganzheitlich mit all ihren Bediirfnissen wahrnehmen, sie auf allen Kanélen
individuell ansprechen und sie immer wieder positiv liberraschen.

N
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DER ZEIT MEHR RAUM GEBEN

Dem hektischen Trubel entkommen, durchatmen und genief3ien — nach diesem Motto realisierte
umdasch ein neues Gastrokonzept fiir die Privatbrauerei Stiegl. Geméaf3 der Maxime ,, Wir geben
der Zeit mehr Raum® entstand im McArthurGlen Designer Outlet in Salzburg die neue LLocation
Zeitraum. Auf Basis einer von umdasch durchgefiihrten Marktforschung entwickelten die Store
Makers gemeinsam mit der Stiegl-Brauerei ein innovatives Konzept, das ganz auf Entschleunigung
setzt. In angenehmer Wohnzimmer-Atmosphire kann der Gast hier sein Bier geniefen: Uppige
Griinpflanzen, behagliche Sitzgelegenheiten und eine stimmungsvolle Beleuchtung tragen zum
Gefiihl des Casual Dining bei. Sogar das Pldtschern eines Wasserfalls ist in das naturnahe
Ambiente integriert — stilisierte rote Treppen sind Blickfang und formen in Kombination mit

einer Sitzstiege das Zentrum des LLokals.

Bildquelle: Scheinast



Bildquelle: umdasch
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REWE 2020 BY UMDASCH

REWE 2020 — der deutsche Lebensmittelhdndler setzt auf ein neues Konzept und neuen Look. Nach
Finalisierung von 30 Testméarkten hat sich umdasch als verlédsslicher Partner fiir Konzeption und Realisierung
des Designs qualifiziert. Allein im ersten Quartal 2018 stellten die Store Makers mehrere Dutzend REWE-
Mairkte mit dem auf frische Waren konzentrierten Vertriebskonzept fertig. So sieht das Shop Design eine
Warenprisentation im Marktplatzstil vor, die Mdblierung mit hellen Eichenholzoberflachen ist freundlich und
natlirlich. Auflerdem bietet das gut strukturierte Gesamtkonzept klar gegliederte Zonierungen, die fiir
Ubersicht sorgen. So auch bei REWE in Meckesheim: Die vielfiltigen Sortimentsbereiche werden visuell

voneinander getrennt. Grafiken und Displays stiitzen das Corporate Design und fordern die Orientierung.
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TUTTO BENE BEI INTERSPAR

Die neue INTERSPAR-Filiale in Rijeka, Kroatien, fahrt alles auf, was moglich ist:

Auf einer Flache von rund 4.000 Quadratmetern entfaltet sich auf Basis der neuesten
ASPIAG-Modellmarktkonzeption eine Customer Journey, die keine Wiinsche offen

lasst. Der Obst- und Gemiisebereich im Marktplatzstil wirkt einladend und fiihrt die

Besucher zur Feinkostabteilung im Vintage-Chic. Retro-Fliesen setzen hier gestalterische Akzente und harmonieren mit
Vertdfelungen in heller Sanremo-Classic-Eiche. Die Brotabteilung lockt die Besucher mit frisch gebackenem und appetitlich
inszeniertem Gebick in Handwerksqualitit, prasentiert auf Knusperregalen, in Brotkorben oder im Bake-Off-Mobel
by umdasch. Die Kosmetikabteilung tiberzeugt mit illuminierter Atmosphire: Prisentationsmobel mit weif3en, glinzenden
Oberfldachen stellen das vielfiltige Produktangebot heraus. Die komplette Lichtlosung stammt von umdasch.

Im angrenzenden Café Tutto bene konnen Kunden im Anschluss an den Einkauf kostliche Snacks bei mediterranem Flair

und toller Aussicht auf die Stadt genief3en.
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shops: Der neue INTERSPAR in Rijeka ist fast 4.000 Quadrat-
meter grof3. Wie behalten die Kunden hier den Uberblick?

Stubenvoll: Der komplette Markt ist in Welten fiir die unter-

IM GESPRACH: schiedlichen Abteilungen wie Wein, Kiiche und Energy Drinks

ROBERT STUBENVOLL aufgeteilt. Um die Bereiche entsprechend zu kennzeichnen, wurden
die einzelnen Abteilungen durch unsere Regale mit speziellen

KEY ACCOUNT MANAGER Uberbauten, die an das Farbkonzept angepasst sind, getrennt.

BEI UMDASCH shops: umdasch hat fiir INTERSPAR Rijeka eine Vielzahl an

individuellen Mobeln gefertigt. Kommen auch von umdasch
entwickelte Shop-Systeme zum Einsatz?

Stubenvoll: In der Brotabteilung setzten wir unser beliebtes
Bake-Off-Mobel ein. Das ist ein modulares Brotmobel, gefertigt
im Baukastenprinzip, auf dem frisches Gebéck geschmackvoll
prasentiert werden kann. Auch die Kassenldsungen stammen aus
dem Hause umdasch — technisch ausgereifte Checkouts mit
flexiblen Mobelelementen.

shops: umdasch realisierte auch das Café Tutto bene.
Erzéhlen Sie uns davon!

Stubenvoll: Das an den Hypermarkt angrenzende Café ist sicher
ein Highlight: Das kleine Bistro wirkt mit seinen bunten Stiihlen
und Retro-Leuchten sehr einladend. Die Vitrinen mit den kostlichen
Snacks wurden als Tische gestaltet, von der Theke herabhidngende
Designelemente vermitteln das Bild einer feinen, weif3en

Tischdecke. Giste konnen hier ganz im kroatischen Stil und bei
mediterranem Ambiente ihre Erfrischungen geniefien.

Bildquelle: umdasch
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Hans im Glick

ISS DICH GLUCKLICH

,»90 gliicklich wie ich gibt es keinen Menschen unter der Sonne!“, diese Worte spricht Hans, nachdem er auf seinem Weg Schritt fiir
Schritt Wertvolles gegen Wertloses eingetauscht hat. Am Ende empfindet Hans, der nun mittellos dasteht, trotzdem pures Gliick.
Angelehnt an das Méirchen der Gebriider Grimm verspricht ,,Hans im Gliick® seinen Gésten ebenfalls Gliicksgefiihle — beim Genuss
der Burger in bester Qualitdt und mit frischen Zutaten. Diesem Credo verschrieben sich auch die Store Makers von umdasch, als

sie ein standesgeméfles Interieur fiir den Standort in der deutschen Kurstadt Wiesbaden umsetzten — General Contracting inklusive.
Schwarze Moblierung trifft auf Wandvertéfelungen in
Eichenoptik, lemongriine Farbakzente im Corporate

Design des Unternehmens betonen die Frische hinter

dem Konzept. Am priagendsten bestimmen jedoch
Birkenstimme, das Markenzeichen des Konzeptes,
die Raumatmosphire: Die 250 Quadratmeter grofie

Flidche zieren unzéhlige Stimme — gleich einem

Birkenwald — und versprechen ein naturnahes

Wohlfiihlambiente.

Eye-Catcher im Zentrum des Burgergills:
Angelehnt an das Méarchen der Gebriider
Grimm kénnen Géaste Miinzen in den
Brunnen werfen - in der Hoffnung, dass

das Gliick zu ihnen komme.

STANDORT: Wiesbaden, Deutschland
VERKAUFSFLACHE: 250 m?
EROFFNUNG: 12/2017

SERVICE: Manufacture, Installation,
General Contracting

ARCHITEKT: Philipp Zimmermann
BRANCHE: Systemgastronomie

N

KONTAKT: www.hansimglueck-burgergrill.de

N\

Bildquelle: umdasch
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- PRODUKT
findet KU N >

Global, vernetzt, urban, mobil, individuell -
den Leitprinzipien des 21. Jahrhunderts hat sich die
Umdasch Digital Retail verschrieben, die seit 2014 das

Leistungsspekirum von umdasch The Store Makers erganzt.
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Mehr Stich- als Schlagworte fiir den Managing Director

Bernd Albl, die er schnell mit Leben fiillt. ,,Wenn ich in @
die Zukunft blicke, bewegt sich sehr viel in den Berei-

chen Virtual Reality, Robotik und kiinstliche Intelligenz*,

sagt Albl und macht im néchsten Atemzug klar, dass die

Chancen, die die Digitalisierung dem Handel bietet, schier
unerschopflich sind. ,,Vielleicht kénnen wir in Zukunft

sogar die Vitalwerte eines Konsumenten beim Betreten des

Ladens messen, was erlauben wiirde, ihm dann Vorschlige

zu Produkten zu unterbreiten.*

Die derzeitige Meinung im Handel zum Thema Digitalisierung sieht der umdasch-Experte zweigeteilt:
,,Zwar wird der Digitalisierung eine entscheidende Rolle zugewiesen, gleichzeitig bestehen Vorbehalte gegeniiber
den Trends und Entwicklungen.“ Das Thema Datenschutz und auch die Frage der benétigten Investitionen
hemmen die Bereitschaft, digital aufzuriisten. ,,Digitalisierung ist ein Prozess und deshalb schwer greifbar
oder mit anderen Worten: Es ist nicht mit einer Einmal-Investition getan, sondern die Entwicklung muss
immer weiter getrieben werden.“ Auch hier sehen sich Albl und sein Team in der Pflicht, zu informieren,
beraten und zu unterstiitzen. Ein Engagement, das geschitzt wird: So ist es sicherlich auch ein Verdienst
von umdasch Digital Retail, die als einer der Pioniere in der elektronischen Preisauszeichnung gelten,
Skeptiker vom Electronic Shelf Labeling iiberzeugt zu haben.

Ist die elektronische Warenauszeichnung vor einigen Jahren noch mit Argusaugen verfolgt worden, so hat sie
heute vor allem im Lebensmittelhandel ihre Anerkennung gefunden. Die an den Warentrdgern angebrachten
Displays fiir die automatische Preis- und Informationsbeschriftung der Waren sparen Zeit, Kosten und sind
stets aktuell.

i

BEN
S
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\/ Vor allem im Bereich Food Retail hat die elektronische Warenauszeichnung bereits Anerkennung

Bildquelle: umdasch, Shutterstock

gefunden: So auch ESL.inclusive by umdasch.
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Nicht mehr wegzudenken aus dem Retail-Alltag: umdasch bietet ausgereifte Digital Signage-Lésungen vom
Transparent Screen tiber Hologramme bis zu Displays mit Touch-Funktion, wie jingst eingesetzt im Weltmuseum Wien.

Zum Alltag gehort inzwischen ebenso das Digital Signage:

Eine mit der Universitdt Wien durchgefiihrte Studie zeigt, dass

Digital Signage einen starken Einfluss auf Kognition, Emotion
und Verhalten von Konsumenten hat. Egal ob Head-up-Screen i

zum Einstieg, Mini-Signage fiir passgenaue Werbebotschaften //////////////////%
am Verkaufsregal, Transparent-Box fiir Produktpridsentationen

oder ein virtueller Point-of-Sale als Erlebnisinszenierung mit

Interaktionsmoglichkeiten. Effektive Botschaften animieren am

besten zur Kaufentscheidung. Image des Geschiftes und Produktqualitdt werden besser beurteilt, negative
Emotionen verringert, ein Wiederkommen wird wahrscheinlicher, und die Wartezeit an der Kasse wird als

kiirzer wahrgenommen.

Einen zusitzlichen Entwicklungsschub sieht Albl mit dem kommenden Mobilfunkstandard 5G, der das
mobile Bezahlen oder die Akzeptanz von Kryptowidhrungen ermdgliche. Der voraussichtlich ab 2020 in
Deutschland verfiigbare Mobilfunkstandard legt die Basis fiir eine umfassende Digitalisierung von Wirt-
schaft und Gesellschaft, zeigt eine Studie von Roland Berger und der Internet Economy Foundation.
,»5G ist ein zentraler Hebel fiir die weiter voranschreitende Digitalisierung®, heif3t es darin. Mit 5G zeichne
sich ein Quantensprung in Bezug auf Schnelligkeit, Verldsslichkeit und Verfiigbarkeit des Mobilfunks ab.
Der neue Standard ist fiir das Netz der Dinge optimiert, fiir die Milliarden von vernetzten Endgeréten,
die in Zukunft miteinander und mit uns kommunizieren werden. Tausende von Geriten werden innerhalb
einer Funkzelle zuverldssig, und energiceffiziente Daten konnen ausgetauscht werden.

Dabei steht schon jetzt fest, dass die Unternehmen am meisten profitieren werden, die bereits heute ihre
Daten im Griff und im Blick haben — die Grundlage, um sdmtliche Prozesse zu optimieren, was letztlich zu
hoherem Gewinn fiihrt. Albl: ,,Eine datengetriebene Wertschopfungskette eréffnet Chancen fiir strategische
Wachstumsoptionen und die Nutzung von Effizienzpotenzialen.*

@



Bildquelle: umdasch, Shutterstock
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Dazu zéhlen Mafinahmen wie die Einbindung der mobilen Endgerite in die Customer Journey oder Themen
wie Customer Tracking und Self-Check-out. Oder die Personalisierung, die Etablierung von Chatbots bzw.
digitalen Sprachassistenten — auch zur Verkniipfung der Kanile.

,»Die Digitalisierung hat in den Augen des Endverbrauchers ldngst zu einer Verschmelzung von stationdrem
und onlinebasiertem Handel gefiihrt, auch wenn das nicht alle so wahrhaben wollen*, sagt der umdasch-
Experte. Selbst wenn die Antworten im Einzelfall unterschiedlich ausfallen, im Grunde ist die Aufgaben-
stellung immer dieselbe.

,Der Hindler muss den Kundenwiinschen gerecht werden. Das hat sich ja nicht gedndert. Und der Kunde
will inspiriert werden, sucht das Erlebnis.” Deshalb sei ein nahtloser Briickenschlag zwischen digitalen und

physischen Einkaufserlebnissen die Voraussetzung fiir die vom Kunden gewiinschten Cross-Channel-Services.

,Eine unserer wesentlichen Aufgaben ist es, bei der individuellen Entwicklung und Realisierung des POS 4.0

zu helfen. Gemeinsam mit den Ladenbau-Kollegen tibernehmen wir die wichtige Rolle des Integrators®,
erkliart Albl. Diese Erlebnisinszenierung mit Interaktion verbunden mit der langjdhrigen LLadenbau-Expertise
zeichne die Vorgehensweise der Experten aus.

SEAMLESS k
SHOPPING:

Glicksgefiihl steht im Mittelpunkt

Stetige Innovationen sowie neue Ideen und Technologien suchen nach individ
vernetzte Kunde von heute dringt auf Seamless Shopping, was bedeutet, e
welchem Punkt der Customer Journey er den Kontakt sucht — online ode
sich keine Gedanken mehr tiber Phasen, wo man ein Produkt langwieri
erklart Albl. Vorteil der ,,Nahtlosigkeit*: Es driickt nichts. Beim Sea
gesamte Einkaufsprozess mit einem angenehmen Faktor beziehu
alles andere passiert im Hintergrund. ,,Wichtig zum Verstdndni
suchen, das Produkt findet den Kunden!*, unterstreicht Alb

Doch wie schaffen es Handelsunternehmen, beim The
das Steuer selbst in die Hand zu nehmen? In erster
der Kunden und Mitarbeiter sind, die das Untern
Mehrwert erzeugt werden? Oder allgemein: Wo ko
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®

Albl ist es in seinen Beratungsgesprichen wichtig, dass die Trends verstanden werden. Da ist nicht nur die
eigentliche Technologie gemeint, sondern ebenso deren Vorteil und Nutzen. Und schliefilich muss die Tech-
nologie zum Gesamtkonzept und zur Customer Journey des Retailers passen. Im zweiten Schritt empfiehlt
er, sogenannte Use-Cases zu definieren. Diese ,,Anwendungsfille® sind Grundlage der Ziele und Ansitze
fiir einen Mehrwert. Im nédchsten Schritt wird untersucht, wo sich moégliche Touchpoints auf der Customer
Journey befinden, beispielsweise auf der L.adenfldche oder in der digitalen Welt — sei es per Smartphone
oder am PC. Schlie3lich beginnt die Customer Journey im Digitalzeitalter bereits in den eigenen vier Wénden.

»Gemeinsam mit den Handelsunternehmen betrachten und analysieren wir bei umdasch Digital Retail,
welche Ressourcen erstens zur Verfiigung stehen und zweitens bendtigt werden, damit man das Digitalisie-
rungskonzept in den ndchsten drei bis fiinf Jahren umsetzen kann“, erldutert Albl das optimale Vorgehen.
Zu guter Letzt sollten Entscheider sich nicht allein von den Trends leiten lassen, sondern ebenso die Aspekte
Machbarkeit, Aufwand und Erfahrungen von anderen miteinbeziehen. Nur weil etwas komplex und neu-
artig ist, heif3t das noch lange nicht, dass es passend ist. ,,Klar konnen Handelsunternehmen 3D-Druck,
Brain-Interfaces, Drohnen oder Gedankensteuerung anwenden. Und sicherlich sind das fancy Ideen, doch
die zugrundeliegende Technologie ist bis dato nicht ausgereift. Von der Komplexitidt mal abgesehen®,
warnt Albl vor zu viel Aktionismus.

DER KUNDE &
ALS ERFOLGSFAKTOR:

Vorbehalte abbauen, Vertrauen schaffen

7/

Und schlieB3lich ist es am Ende der Markt, der tiber
die Akzeptanz von digitalen Trends entscheidet.

So ist es eine spannende Frage, ob die Bequemlichkeit
bei mobilen Bezahlmethoden oder die Angst, ,,gldsern®
zu werden, den Ausschlag gibt. Albl: ,,Manchmal

gilt es, Vorbehalte abzubauen und Vertrauen zu schaffen.
Wir sind es gewohnt, seit Jahrhunderten mit
physischen Waren zu tauschen beziehungsweise mit
Bargeld zu bezahlen. Das ist ein GewShnungsmuster,
und viele von uns sind Sicherheitsdenker.“ Fiir ihn
steht fest: ,,Die Akzeptanz des Mobile Payment ist fiir
mich nur eine Frage der Zeit. Man muss nur Vertrauen

schaffen. Die Vorteile der digitalen Bezahlmoglich-
keiten fiir die Kunden liegen ja auf der Hand.“ Auf
europédischer Ebene wurden die Voraussetzung fiir
Echtzeitiiberweisungen bereits geschaffen. Mit Hilfe

dieses Instant Payment werden Transaktionen

innerhalb von Sekunden finalisiert, die Vorteile des

Tausches bei Bargeldgeschiften in die digitale

Welt transportiert — sozusagen ,,Cashless Cash*. &



Bildquelle: umdasch, Shutterstock
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Grundsiétzlich haben die Experten beim Thema Digitalisierung geogra-
fische Unterschiede festgestellt. Die Haltung im deutschsprachigen Raum
sei im Vergleich zu Vorreitern wie Asien oder Amerika zwar etwas konser-
vativer, aber keineswegs verschlossen. ,,Die Gesellschaft ist offen fiir neue
Technologien, viele Konsumenten agieren nur vorsichtiger, nach dem
Motto: ,Wir miissen nicht die ersten sein‘ und sind bedachter. Dennoch

NNy

merken wir bei umdasch Digital Retail, dass alles in Schwung kommt und
die Investitionsbereitschaft steigt™, beschreibt Albl Umfeld und Entwicklung.

Das Potenzial ist enorm: Im Jahr 2050 werden ca. 70 bis 80 Prozent der
Bevolkerung im stddtischen Umfeld leben, verschiedene Kulturen wachsen
immer mehr zusammen, Sprachen und Lebensgewohnheiten vermischen
sich. Digitale L.osungen haben vor diesem Hintergrund grofies Potenzial,
Einkaufserlebnisse zu unterstiitzen oder gar erst zu ermoglichen.

,» Wir werden Flidche effizienter nutzen. Die Geschifte werden weniger

AN

Ware ausstellen und doch mehr Vielfalt bieten; gefragt sind hier auch neue

Transportlosungen. Die Kundenansprache kann die Unterschiedlichkeit

N\

Digitale Lésungen kénnen das Einkaufserlebnis positiv

unterstiitzen und eine Wirkung tber den POS hinaus entfalten.

So entstehen neue, spannende und zumindest
teilweise auch personalisierte Handelsorte.
Klar, wie bei allen Verdnderungen: ,,Ein bisschen
Mut gehort dazu®, sagt Albl. Basierend auf den
ermittelten Daten gelte es, die Vorteile zu nutzen,
um sich im Wettbewerb zu differenzieren —
beispielsweise mittels digitaler Sprachassistenten,
was als der aktuell ,,heifleste Trend gilt. (ak)

&l

B

Bernd Albl, Managing Director Digital Retail bei
umdasch, sieht schier unerschépfliche
Chancen fiir die Digitalisierung des Handels.
’
T,

e

der jeweiligen Sprache bertiicksichtigen®, prognostiziert der Digitalmanager.

72-173
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Ladendramaturgie LIVE!

zu Gastim Land von 1.001 Nacht

Christian und Denise Mikunda, die beiden Experten fiir Erlebnismarketing, sind
treue Wegbegleiter der umdasch Shop Academy - haben sie doch gemeinsam mit
umdasch bereits zahlreiche Expeditions- und Seminarkonzepte entwickelt. Als
Vordenker fiir Erlebniswelten im Handel haben sie stets jene Shopping-Metropolen
auf dem Radar, die zukunftsweisende Entwicklungen zeigen. shops sprach mit
ihnen lGber den Wandel der Retail-Szene in Dubai sowie Abu Dhabi und erértert,

warum ihre Lern-Expeditionen keine simplen Besichtigungstouren sind.

Herr Mikunda, Sie waren fiir Umdasch bereits 2007 ) )

zu Gast in Dubai. Mehr als zehn Jahre spater, vom
11.-15. November 2018, plant die Shop Academy er-
neut, dieses Shopping-Paradies mit Ihnen zu besuchen. Unsere Lernexpedl’rlonen

Was hat sich seitdem Grundlegendes verandert?

sind ,reisende Seminare’.

Duba.u 1s.t einer der Entertainment-Orte a.luf der Welt, Die KU ns’rgriffe der
der sich in den letzten zehn Jahren am meisten gewan-
delt hat. Vor zehn Jahren bewunderte man die Verwirk- Dramatu rgie kénnen

lichung des scheinbar Unmdglichen, wie zum Beispiel .
: o e N live vor Ort erlebt werden.
in Form einer riesigen kiinstlichen Meeresinsel in

Palmenform. Heute entdeckt Dubai seine Lifestyle-

Seite: die neue Designmall ,,City Walk* mit architek- c c

tonisch integrierten Video-Bespielungen oder der

Level-Shoe-District, ein komplett durchgingig thema-

tisierter Verkaufsbereich in der Dubai Mall, gehdren

zu den am besten gestalteten Verkaufsorten der Welt.

Frau Mikunda, Ihr Mann und Sie choreografieren

seit Jahrzehnten immer wieder als Regisseure die
Die neue Designmall ,City Walk* avanciert - als langste Fubgéngerzone Dubais - g

Shop-Expeditionen von umdasch. Auf welche drama-

zum Besuchermagneten und Einkaufsparadies.

turgischen Hohepunkte diirfen sich die Teilnehmer
in Dubai und Abu Dhabi freuen? Wird Ihnen der
sprichwoértliche ,,Geist in der Flasche” erscheinen?

Nach tiber 100 gemeinsamen Lernexpeditionen mit
umdasch gilt nach wie vor: Dramaturgie ist tiberall,
man kann von allem lernen. Daher werden neben
grofiartigen Retail-Inszenierungen auch die anderen
Bereiche der ,,Experience Economy* nicht zu kurz
kommen: Wir besuchen hochemotionale Wassershows,
fahren hinauf auf den Burj Khalifa und staunen im
,,Dubai Miracle Garden® liber die gréfite Flower
Show der Welt. Wenn es um Erlebnisse geht, ldsst
Dubai — wie der Flaschengeist — keine Wiinsche offen.




Bildquelle: Golf Business, CommEnt, Shutterstock

Was werden die Mitreisenden von der Shop-Expedition
nach Dubai und Abu Dhabi mitnehmen? Teilnehmer,
die bereits mit Ihnen auf Reisen waren, betonen
besonders, dass ...

...sie nicht nur eine wunderbare Zeit haben, sondern

auch lange danach noch von den Eindriicken profitieren.

Unsere Lernexpeditionen sind ,,reisende Seminare®,
bei denen die Kunstgriffe der Dramaturgie nicht nur
in der Theorie, sondern auch gleich live am Ort des
Geschehens erlebbar gemacht werden. Diese einzig-
artige Verbindung von Know-how und eindriicklichen
Erlebnissen hilft den Teilnehmern, Erkenntnisse in
die eigene Welt zu transferieren, ihre eigenen Orte mit
einem dramaturgischen Blick zu sehen und versetzt
sie schliefilich in die Lage, sie zu optimieren. (er)

LADENDRAMATURGIE LIVE!-REISE
-111.-15.11.2018

Dubai / Eventsprache: Deutsch

74-175

Ladendramaturgie live erleben: Boutique Le Chocolat in der neuen Dubai Designmall .City Walk*-

realisiert von umdasch The Store Makers.

Informationen und Anmeldung:

+43 7472 605 2589, oder unter

www.umdasch-shop-academy.com

bei Evelyn Ring, evelyn.ring@umdasch.com,

Christian Mikunda war urspriinglich Fernsehdramaturg. Heute berét er als
,Vordenker neuer Erlebniswelten” (VISA Magazin) die européische Wirtschaft.
Mit ,,Der verbotene Ort oder: Die inszenierte Verfihrung® gilt er seit 1995 als
Begriinder der Ladendramaturgie. Im Herbst 2018 erscheint sein neues Buch
LHypnoasthetik - die ultimative Verfuhrung.” Fir die umdasch Shop Academy
ist er Referent und Trendscout der legendéren Ladendramaturgie LIVE!

Shop-Expeditionen.

Denise Mikunda-Schulz studierte Kommunikationswissenschaften und leitet
mit ihrem Mann Christian Mikunda das Beratungsunternehmen CommEnt. Sie
gilt als Spezialistin fur die Einbindung von Dramaturgie in die logistischen Rah-
menbedingungen eines Unternehmens. Fur die umdasch Shop Academy agiert

sie als Regisseurin der spektakularen Ladendramaturgie LIVE! Expeditionen.
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Reisetouren 2018

Lassen Sie sich inspirieren und begeben Sie sich mit uns
auf unvergessliche Shop-Expeditionen. Profitieren Sie
von der Erfahrung unserer Experten, die Sie zielsicher
zu den angesagtesten Shopping-Metropolen fiihren.

@ KREATIV-METROPOLE BERLIN
Berlin lockt mit einer Vielzahl an authentischen Einkaufsquartieren.
Egal ob Mitte, Friedrichstra3e, 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, gleich nebenan wird das Essen
ausschlie3lich 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 Erdmannhdéfe, steht hier im Mittelpunkt.

Der ,,Silicon Hinterhof von Kreuzberg®, wie ihn die Bild-Zeitung nennt,

ist zu einem Symbol fiir Berlins wachsende Griinderszene geworden.

—114.09.2018

Berlin

Eventsprache: Deutsch

| ; GASTRONOMISCH PUNKTEN AM POS, WHAT’S HOT, WHAT’S NOT
... IN ZURICH

Gastronomie kann einen wesentlichen Beitrag leisten, um den Point of Sale
als unverwechselbaren Ort der Begegnung und Kommunikation zu gestalten.
Immer mehr Einzelhdndler liebdugeln damit, Gastro-Konzepte in ihre
Fldchen zu integrieren. Damit betreten viele von ihnen oftmals Neuland.
Gemeinsam mit Hospitality-Experte Pierre Nierhaus begeben wir uns auf
eine kulinarische Tour durch Ziirich, um die schweizerische Foodszene zu
erkunden und die Synergien zwischen Gastronomie, Retail und Hospitality
zu entdecken. Fiir genussvolle Momente sorgen sowohl die Tastings

wihrend der Tour als auch das Dinner am Abend des ersten Tourtages.

BOOKING —110.-11.10.2018

Zurich
NAHERE INFORMATIONEN ZUR Eventsprache: Deutsch
ANMELDUNG UND BUCHUNG:

bei Evelyn Ring,

evelyn.ring@umdasch.com,

+43 7472 605 2589, oder unter
www.umdasch-shop-academy.com

Bildquelle: Shutterstock
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September

14.09.2018

Retail Secrets-Tour
(Maik Drewitz)

L Berlin

20.09.2018

Visual Merchandising fiir Einsteiger
(Anja Mdiller)

L Dusseldorf

20.09.2018

Visual Marketing fiir Food-Retailer
(Beate Schondienst)

> Amstetten
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27.09.2018

Visual Merchandising fiir Vollprofis
(Anja Mdiller)
& Dusseldorf

your people.

27.09.2018

Der Retail-Design-Kompass
(Shop Consult umdasch,
Dominik Flener)

5 Wien

7

2

Z.

%
Eventsprache: Deutsch /

Weitere Informationen zu
Veranstaltungen finden Sie auf
www.umdasch-shop-academy.com
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Wir stellen Ihr Produkt ins beste Licht
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Wir beraten
analysieren
entwickeln
(nstallieren
lhr Lichterlebnis

Regal-Beleuchtungssysteme von ANA-U

Wir analysieren bestehende Lichtkonzepte mit den modernsten Messmethoden, um optimale Ergebnisse
zu erzielen.

Ob Adaptierung oder Neukonzeptionierung, wir liefern Lichtldsungen, die den Anforderungen des
modernen Regalbaus gerecht werden.

Zeit- und kostensparend in der Montage, langlebig in der Nutzung, stimmungs- und abwechslungsreich
(n der Verwendung.

Schloss Freiberg /\
Ludersdorf 30 Produktion Europa
A-8200 Gleisdorf Hauptstrasse 9 1 7 1\

Tel:+433112 368 41 A - 8385 Neuhaus / Klb.
www.anda-u.com









