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Jordan Apotheke

Starkes Design fur
optimale Ablaufe

Diskretion, Ubersichtlichkeit und GroRziigigkeit bestimmen das innenarchitektonische
Konzept der im Oktober 2012 erdffneten Jordan Apotheke im neuen Geschafts- und
Arztezentrum in Erlangen-Blichenbach. Offen und einladend présentiert sich der 176 m?
umfassende Verkaufsraum im Erdgeschof®. Vier Saulen und eine offene Stahltreppe bilden
die Verbindung zu Lager, Bliro und Labor im oberen Stockwerk. Von der Raumaufteilung bis
zur Taschenablage folgt das von Glahn Architekten entwickelte Design ganz dem Anspruch

optimaler Ablaufe.

012 wurde die zweigeschossige Apothe-

ke innerhalb von funf Monaten im Neubau
eines Einkaufs- und Dienstleistungszentrums er-
richtet. Da Apotheker Jordan Hammad und das
Berliner Blro Glahn Architekten — die schon bei
einem friheren Projekt erfolgreich zusammen-
gearbeitet hatten — bereits in die Entwurfsphase
des Gebaudes eingebunden waren, konnte das
Raumkonzept gezielt an die spatere Nutzung
angepasst werden.

Der 9 Meter breite und 21 Meter lange Ver-
kaufsraum ist bewusst offen und frei gestaltet.
Eine 25 Meter lange Glasfassade zur Strafde hin
bietet eine optimale Tageslichtsituation und
fordert die Wahrnehmbarkeit der Apotheke
von aufsen. Der tiefe Einblick in den Innenraum
mit seiner klar strukturierten Produktprasenta-
tion macht dabei Schaufensterauslagen tUber-
flussig. Die Treppe konnte so gesetzt werden,
dass sie als optimale Verbindung zwischen den
Geschofien fungiert und die offene Aufsenwir-
kung der Apotheke unterstitzt. Vom Oberge-
schofs aus gewahrleistet sie zudem die direkte
Anbindung an das Arztezentrum.

Unterstltzt wird die raumliche Tiefenwirkung
der Apotheke durch die systematische Anord-
nung der strahlend weifsen Mobeleinbauten
auf dem dunklen Industrieparkett aus mas-
siver Rauchereiche. Die Ausgestaltung des
Innenraums ist auf ein Minimum beschrankt,
die Farbgebung zurlckhaltend. Nichts soll
vom Warenangebot ablenken oder die offene
Raumwirkung beeintrachtigen. Die gezielte
Abstufung der jeweiligen Lichtdichte unter-
stltzt dabei die Prasentation des Warenange-
botes. Die Leuchten nehmen sich in der Eigen-
wirkung stark zurtck. Funktionsleuchten sind
in den Mobeln zugeordneten Pendelleuchten
untergebracht bzw. befinden sich als Punkt-
leuchten fUr Halogen-Metalldampflampen am
seitlichen Deckenrand, nach oben versetzt,
ohne dass ein Schlaglicht auf den Deckenrand
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fallt. Ein Teil der Leuchten verschwindet so aus
dem Blickfeld, die Decke —von visuellem Ballast
befreit — wirkt umso kraftvoller.

Korperhaft und monolithisch stehen die weifsen
Mobelkuben als Tresenskulpturen frei im Raum
oder hangen als grofSformatiges Regalvolumen
an der Wand. Gleiche Gestaltungsmerkmale, wie-
derkehrende Proportionen, einheitliche Bauho-
hen und synchronisierte Regalebenen lassen die
Mobelelemente zu einer Einheit verschmelzen.
Die fugenlosen Grundkorper des Mobiliars be-

Fotos: Nikolay Kazakov

stehen aus dem Mineralwerkstoff HI-MACS®
aus dem Hause Klopfer Surfaces. HI-MACS®
ist ein Hightech-Gemisch aus 75% naturlichen
Mineralien und Pigmenten sowie 25% Acrylat
- eine Kombination mit Uberzeugenden Eigen-
schaften. Die natlrliche Warme des Materials
ist ein zusatzlicher Pluspunkt, denn haptische
Effekte stehen im Fokus einer Verkaufsflache.
Zudem ist die porenlose, hygienische Oberfla-
che perfekt fur den hochfrequentierten Alltag
in einer Apotheke geeignet.




Jeder Counter wird Uber eine 45 cm dicke Rund-
saule mit der Decke verbunden. In dieser Saule
aus geformten, weifs beschichteten Holzwerk-
stoff, befindet sich versteckt die Fordertechnik
des im Obergeschofs befindlichen Kommissio-
nierers. Die Medikamente werden voll automa-
tisch durch eine in der Saule montierte Forder-
rutsche zur Ausgabenschultte auf den Tresen
transportiert. Selbstleuchtende Taschenablagen
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signalisieren dem Kunden, wo er mit dem Apo-
theker sprechen kann und stechen als korper-
haftes Element aus dem eigentlichen Thekenbild
heraus. Aufden sind die 2,5 x 2,5 m grofsen Inseln
in klarem, edel anmutendem Weifs gehalten.
Innen sind sie mit schwarzem Schichtstoff aus-
geflhrt. Schubladenfronten und offene Facher,
die Kasse, Barcodeleser, Drucker, EC-Kartenlese-
gerat, Papierkorb etc. treten durch die schwarze

Bauzeit:

Fertigstellung:
Tischlerarbeiten:

Farbgebung in den Hintergrund. Eine Tip-On Off-
nungsunterstltzung der Turen und Schubladen
ersetzt herausstehende Griffe und vervollstandi-
gt das harmonische Bild von Farbe und Material.
Die Raumgliederung, der exklusive Innenaus-
bau und die dem Interieur und den technischen
Anforderungen angepasste Lichtgestaltung er-
zeugen eine gelungene Ausrichtung, die auch
wirtschaftlichen Erfolg verspricht.

Adresse: Rudeltplatz 4, 91056 Erlangen-Biichenbach / D
Bauherr: Jordan Hammad

Architekten: Glahn Architekten, Berlin

Lichtplaner: Conceptlicht, Traunreut

HI-MACS® Distributor: KIopferholz GmbH & Co. KG
Nutzflache:
Planungsbeginn:

298 m? 176 m? Verkaufsraum
September 2011

5 Monate

Oktober 2012

TB Mobeldesign Ltd.
Steinacher Hauptstrafie 35
D-90765 Firth

T: +49 911 /300 81 06
F:+49911/37758 27
www.tb-moebeldesign.de
info@tb-moebeldesign.de
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Neugierig?

Souvenirshops Sense of Austria

Insgesamt flinf neue Souvenirshops werden zur Zeit am Flughafen Wien er6ffnet und zeigen
eindrucksvoll, wie man mit einer klaren Linie und gezielter Kundenfiihrung Neugierde
wecken und Passanten als Kunden gewinnen kann. Flr das ganzheitliche Interiorkonzept, die
Planung sowie die Ausfihrung zeichnet das renommierte Unternehmen CSERNI aus Fehring

bei Graz verantwortlich.

Einer der neuen Souvenirshops befindet sich
im Check In 3 Abflug Schengen auf dem
Weg zu den Gates. Vom Gang aus ist nicht
gleich die gesamte Flache einsehbar. Doch die
ausgewahlten Farben und Materialien machen
selbst vorUbereilende Geschéftsreisende neu-
gierig. Hochglénzende Einbauten stehen edlen
furnierten Eichenholzern gegenuber. Warme
Farben und die weiche Lichtstimmung schmei-
cheln dem Auge und schaffen so eine kleine
Oase des Wohlflhlens inmitten der kdhlen
Atmosphére des Terminals. Kleinteilige bunte
Souvenirs, eine gute Portion Kitsch und eine
kleine Prise Humor locken zu einem raschen
Blick ins Geschéft. Die hochwertige Prasenta-
tion edler Weine an der gegenuberliegenden

Fokuswand verweist allerdings bereits beim
Eintreten auf ein breiteres Sortiment von Give-
Aways in unterschiedlichen Preisklassen. Aus-
gewahlte Produkte werden in Echtholzregalen
prasentiert, passend zu Eichenfufsboden und
oktagonalen Mittelraumgondeln — ebenfalls in
Eiche natur. Die modularen Wandbespielungen
wechseln  mit metallfarbenen Lochsystem-
wanden und weifsen Lamellentragern, deren
silberfarbene Schlitzsysteme den metallischen
Look der Lochwénde fortfuhren. Warentrager
in Eiche und Reinweifs sind mit Glasfachern und
Spiegelrlickwanden versehen und schaffen so
eine transparente Warenprasentation mit zu-
satzlichen BlickbezUgen.

Unter dem vorgegebenen Deckenraster — das
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neben der grundlegenden Allgemeinbeleuch-
tung vor allem den strengen sicherheitstech-
nischen Vorgaben genlgt — sorgen schwarze
Spots auf schwarzen Tragerschienen fUr eine
gezielte Beleuchtung der Ware. Raumhohe Fen-
ster bringen zusatzlich Tageslicht in den Raum
und ermoglichen gleichzeitig Durchblicke auf
das Flughafengelande.

Die selben Module kommen auch im Non-
Schengen Bereich des Terminal 3 zum Einsatz.
Direkt gegenlber dem Mitbewerb Heinemann
erfreut sich der wesentlich kleiner dimensio-
nierte Souvenirshop dank der hohen Touristen-
frequenz in diesem Bereich bereits wenige Wo-
chen nach seiner Eroffnung vielversprechender
Umsatze. Zentraler Blickfang ist der Kassen-

L




Souvenirshops Sense of Austria S h (o) p

=

bereich. Der grofle, weife Korpus, bespielt
mit zahlreichen Andenken an oOsterreichische
Geschichte und Kunst, ist dank seiner runden
Formgebung von mehreren Seiten aus zugang-
lich. Entspannt hat der Verkaufer dahinter alle
organisatorischen Belange im Griff und zugleich
den gesamten Geschaftsbereich im Blickfeld.
Rund um den Kassenbereich und die flexibel
platzierbaren Mittelraummaobel ergibt sich ein
zirkulierender Gehverlauf, der wie selbstver-
standlich an den vielseitigen Produkten ent-
langfuhrt. Neugierde zu generieren war auch
die Zielsetzung des Entwurfsgedankens. Gerade
an einem hoch frequentierten Standort wie dem
Flughafen ist eine klare BlickfUhrung essentiell.
Der Kunde will sich rasch zurechtfinden und
nicht in einem UbermaR an dicht gedrangten
Waren verlieren. Weiters spielt Emotionalitat
eine wesentliche Rolle. Der Kunde soll sich
wohlfihlen, gerne verweilen und sich in Ruhe
die Zeit nehmen konnen, die ausgestellte Ware
zu begutachten — und gegebenenfalls auch zu
verkosten. Die naturliche Haptik der hochwer-
tigen Eichenregale wechselt in dem hygienisch
sensiblen Verkostungsbereich zu stylischen und
zugleich pflegeleichten Dekoroberflachen. Die
Wertigkeit des Interiorkonzepts assoziiert der
Kunde auch mit dem jeweiligen Sortiment. Holz,
Glas, Metall und Spiegelelemente eignen sich
daher besonders gut um langlebige Qualitats-
produkte auszustellen. (1s)
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Souvenirshops Sense of Austria

Kompetenz auf vielen Ebenen

Fur die Planung der ,,Sense of Austria“ Shops zeichnet die CSERNI Wohnen GmbH ver-
antwortlich. shopstyle sprach mit DI Anika Muth und Projektmanager Andreas Valda Gber

Planung und Ausflihrung:

Insgesamt werden am Flughafen Wien finf
Souvenirshops von ,,.Sense of Austria* reali-
siert. Jeder Shop unterliegt dabei den Gege-
benheiten des jeweiligen Standortes. Worauf
galt es hier besonders zu achten?

DI Muith: Das Design sollte modern, straight und
Ubersichtlich sein. Auch bei kleinen Verkaufsfla-
chen sollte genligend Platz fUr die Prasentation
der Ware und ausreichend Stauraum gegeben
sein. Wir haben aber auch auf eine Ubersichtliche
Wegeflhrung und gute Sichtbezlge zu den un-
terschiedlichen Materialien und Motiven geach-
tet. Es galt also, die Flachen optimal auszunutzen
und die Ware bestmoglich zu prasentieren.

Welche Rolle spielen Material und Oberflache?

DI Muith: Es war uns sehr wichtig, Qualitdt und
Wertigkeit zu kommunizieren. In den Shops
kommen Eiche Parkett und Eichen-Mobiliar zum
Einsatz, kombiniert mit hellgrauen und weifsen
Regalen, Glas, Spiegel und Dekoroberflachen.
Die Eingdnge werden besonders betont, die
Mittelraummabel sind flexibel positionierbar, die
Wandbespielungen modular aufgebaut und da-
her auch noch an anderen Standorten verwend-
bar. Die Qualitat der Materialien ist auf jeden Fall
fUr eine langfristige Nutzung ausgerichtet.

Worauf galt es besonders beim Standort
Flughafen besonders zu achten?

Andreas Valda: Ein Flughafen unterliegt na-
turlich sehr strengen sicherheitstechnischen

Richtlinien. Die Koordination mit den jeweiligen
Behorden gestaltet sich aufwandiger und die
Wahl! der erlaubten Materialien muss ebenfalls
besonders berlcksichtigt werden. Zum Gllck
waren die Souvenirshops nicht unser erstes Pro-
jekt an diesem Standort. So stammen beispiels-
weise alle Pulte der Austrian Airlines von Cserni
Wohnen und 2012 haben wir u. a. die Sky Lou-
nge und das Gastronomiekonzept von ,Henry"
umgesetzt. Daher wussten wir sehr genau, wel-
che Materialien und Produkte verwendet wer-
den konnen und konnten so die Planung und
Umsetzung in sehr kurzer Zeit durchfuhren.

Sie sind ja nicht nur im Ladenbau, sondern
auch in den Bereichen Wohnen, Gastrono-
mie und Hospitality tatig. Wo uberschneiden
sich lhrer Erfahrung nach die einzelnen Kom-
petenzbereiche bzw. inwieweit profitieren sie
voneinander?

DI Miith: Uberschneidungen gibt es vor allem
im Bereich Funktionalitat, Innovation und De-
sign sowie haufig auch im Bereich der Oberfla-
chenmaterialien.

CSERNI bietet ein umfassendes Portfolio
ineinandergreifender Dienstleistungen an
— von der Planung auf der griinen Wiese bis
zur kleinsten Tischlerarbeit. Welchen Vorteil
hat das flir Kunden? Habe ich als Kunde trotz-
dem nur einen einzigen Ansprechpartner?
Wie wird hier intern koordiniert?

DI Muith: Ja, der Kunde hat nur einen Ansprech-

Souvenirshops Sense of Austria

Adresse:
Konzept & Planung: DI Anika MUth

Projektsteuerung: Andreas Valda

Planungsbeginn:
Bauzeit (jeweils):
Fertigstellung:

4 —5SWochen
ab Ende Marz 2013

5 Shops am Flughafen 1300 Wien

CSERNIWohnen GmbH

Umsetzung: CSERNIWohnen GmbH
Lichtplaner: CSERNIWohnen GmbH + Firma XAL
Verkaufsfliche:  von 40 m? bis 135 m?

Dez. 2012 - Janner 2013
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partner, der hausintern mit fachbereichsspe-
zifischen Spezialisten alles koordiniert und so
dem Kunden ein sorgloses und angenehmes
Bauen und Einrichten ermoglicht. Das Spektrum
reicht dabei angefangen vom Immobiliendeve-
lopment, Uber die Architektur, die Bauplanung
und Projektabwicklung, die Bautragertatigkeit
und das Baumanagement bis hin zur Interior-
planung und -umsetzung. In jedem Fachbereich
sitzen Spezialisten.

So vielseitig die bereits realisierten Projekte
sind, gibt es einen roten Faden? Ein Markenzei-
chen oder eine bestimmt Handschrift, die der
Kunde eventuell auch von CSERNI erwartet?

DI Miith: Ja, die gibt es. Qualitat, Funktionalitat
Stil, Termintreue und exakte Ausfihrung und
Umsetzung unserer Leistungen und Produkte
stehen an oberster Stelle, gefolgt von speziellen
Handschriften in Design und Formsprache so-
wie perfekt gelosten Details.

Vielen Dank fur das Gespréach!

ELCSEMMN
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Der erste Eindruck zahlt

Das gilt nicht nur von Mensch zu Mensch,
sondern auch fur die Umgebung, in der wir
uns bewegen. Durch ein individuelles, un-
verwechselbares und kompetentes Erschei-
nungsbild wollen auch Laden auf den ersten
Blick Uberzeugen. Die kompetente Umsetzung
Ubernimmt dazu Ladenbauspezialist Korling
Interiors aus Dortmund — von der Planung bis
zur schitsselfertigen Ubergabe und realisiert
Projekte in allen Grofienordnungen von 50 bis
50.000 Quadratmetern. Zu den zufriedenen
Kunden zahlen u.a. Douglas, Tommy Hilfiger,
Schiesser und Sisley Cosmetics, aber auch
diverse deutsche Kaufhauser wie Karstadt,
Kaufhof, Ahrens in Marburg und zuletzt das fr
sein luxurioses Ambiente bekannte KaDeWe in
Berlin. Die Innenarchitektur stammt von den
Schweizer Unternehmen Interstore Design
und Dioma. Fur den Ladenbau der 7.700 Qua-
dratmeter grofsen Flache zeichnet v.a. Korling
Interiors verantwortlich. Im September 2012
wurde der neu gestaltete Bereich des 1907 ge-
grindeten Kaufhauses unter dem Namen , The
New Luxury, Beauty & The Loft" eroffnet. Luxus,
Schonheit und ein grofdzligiges Raumerlebnis
bilden den Rahmen flr die hochwertige Ware
und heben diese vom umgebenden Shop-
pingerlebnis ab. Hochwertige, galvanisierte
Metalloberflachen sorgen fUr einen aufserge-
wohnlichen Look. Um hier ein Uberraschend
anderes Erscheinungsbild zu generieren, ha-
ben sich die Spezialisten von Korling Interiors

www.shopstyle.at

aus Dortmund auch nicht gescheut, neue Ma-
terialien zu testen und erstmalig einzusetzen.
Besonders elegant wirkt dabei die filigrane Aus-
fUhrung der Moblierung. Dank geringer Profil-
starken setzen die Warentrager lediglich feine
Akzente, ohne die Ware selbst zu Uberdecken.

© Entwurf: interstor design, Dioma AG

Korling Interiors GmbH & Co.KG
Shop- & Objekteinrichtungen
T+49 231 108764-10

F+49 231 108764-20
info(@koerling-interiors.de
www.koerling-interiors.de
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Sicherheit

Sicher im offentlichen Raum

Der Schutz von Personen hat immer oberste Prioritat, erklart Ingenieur Walter Michor, Experte
fiir Sicherheitslésungen im 6ffentlichen Raum bei der Siemens AG Osterreich. Was es zu be-
achten gilt, welche unterschiedlichen Bedrfnisse erfillt und welche Zusatzleistungen eben-
falls abgedeckt werden kdnnen, erklart er im Gesprach mit shopstyle am Beispiel ,,Building

Technologies fur Einkaufszentren*.

Siemens deckt ein breites Spektrum gebau-
detechnischer Losungen fir unterschied-
liche Anwendungsbereiche ab. Wo liegen die
besonderen Herausforderungen bei einem
Shopping Center?

In einem Shopping Center sind die Interessen
unterschiedlicher Personengruppen zu be-
rlcksichtigen. Da gibt es zum einen den Eigen-
tUumer, der gemeinsam mit dem Architekten
die gesetzlichen Bestimmungen einhalten
muss. Der Mallbetreiber ist vor allem an opti-
mierten Sicherheitsprozessen interessiert. Der
Shopbetreiber legt Wert auf den lokalen Kom-
fort und der Besucher mochte sich letztlich vor
allem wohlfahlen.

Inwieweit spielt Gebdudetechnik bereits bei
der Planung eine Rolle?

Der EigentUmer hat fUr eine gewisse Grundsi-
cherheit zu sorgen. Diese sind bereits in den —
je nach Land und Bundesland differierenden —
Baubestimmungen vorgegeben. Grundsatzlich
gilt es aber, breite Ein- und Ausgange, ausrei-
chend Fluchtwege und -tlren, entsprechende
Evakuierungsmoglichkeiten wie etwa Schutz-
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raume fur Menschen mit eingeschrankter Mo-
bilitat einzuplanen, aber auch rasche Zugange
fur Feuerwehrleute. Dazu kommen u. a. Brand-
schutzklappen, Brandgasverdinnungsanlagen
und Loschsysteme — also unterschiedliche
Tools der Building Technology.

Sind diese Sicherheitslosungen nicht auch
flr den Mallbetreiber ausreichend?

Aus gesetzlicher Sicht schon. Der Betreiber ei-
ner Shoppingmall muss aber auch daflr sorgen,
dass diese Mafsnahmen in der Praxis optimal
greifen. Je rascher etwa ein Brand lokalisiert und
verifiziert werden kann, um so rascher konnen
gezielt MafSnahmen ergriffen werden, um wei-
tere Schaden oder gar eine Massenpanik gar
nicht erst aufkommen zu lassen. Grofse Sach-
schaden oder Sicherheitsrisiken konnen hier
kostenglnstig vermieden werden, wenn etwa
Brand- und Rauchmelder, VideoUberwachung
und Entrauchungsanlagen mit einer zentralen
Leitstelle verbunden sind. Sollte es dennoch
einmal notig sein, einzelne Abschnitte zu eva-
kuieren, sind Systeme sinnvoll, die trotz ortsbe-
dingter ReizUberflutung rasch Klarheit schaffen.
Wir empfehlen hier zum Beispiel Sprachevaku-

.

Walter Michor

ierungen, also Lautsprecher, die nicht nur den
gesetzlich geforderten akustischen Feueralarm
wiedergeben, sondern — vorzugsweise in meh-
reren Sprachen — klare Informationen und An-
weisungen vermitteln konnen.

Wie funktioniert effektiver Brandschutz im Detail?

Allgemein bekannt sind Brandmelder an der
Decke. Nur in einer Mall mit Raumhohen von
neun Metern oder mehr machen Brandmelder
allein wenig Sinn. Vorzugsweise werden auch
Linearmelder in halber Hohe montiert. Dazu
werden Laserstrahlen quer Uber den Raum
geschickt und gemessen. Erreicht hier nur ein
Teil des Strahls die andere Seite, kann Rauch-
entwicklung eine mogliche Ursache sein. Wird
gleichzeitig Brandgas im Umluftsystem festge-
stellt und ein oder gleich mehrere Brandmel-
der reagieren auf plotzliche Temperatursteige-
rungen, so ist ein Brand sehr wahrscheinlich.
Meldet nur einer der Detektoren eine Unre-
gelmafsigkeit, so kann auch ein Fehl- oder Tau-
schungsalarm vorliegen.

Was ist der Unterschied?

Ein Fehlalarm wird durch einen Fehler im Sy-
stem ausgelost und ist eher selten. Unter Tau-
schungsalarm verstehen wir dagegen einen
irrefhrenden Umwelteinfluss wie Zigaretten-
rauch oder vermehrte Hitze durch Schweif3-
arbeiten. Tauschungsalarme sind weitaus hau-
figer. Intelligente Systeme konnen diese aber
leicht enttarnen.

Was kann ein intelligentes System?



Zunachst einmal kann es feststellen, ob nur ein
Detektor oder mehrere betroffen sind. Intelli-
gente Rauchmelder sind aufSerdem in der Lage,
zwischen schwarzem und weifsem Rauch zu
unterscheiden. In Labyrinthkammern werden
dazu Laserstrahlen entweder im Rauch reflek-
tiert oder von diesem durchgelassen. Schwar-
zer Rauch ist oft ein Hinweis auf brennenden
Kunststoff und damit ein ziemlich verlasslicher
Hinweis auf einen Brand.

Sind solche zusétzlichen Sicherheitslo-
sungen nicht auch im Interesse von Shopbe-
treiber und Besucher?

Ja, im Grunde schon. Trotzdem haben diese
beiden Personengruppen noch weiter rei-
chende Ansprdche. Fur den Shopbetreiber
kann etwa eine VideoUberwachung auch in
Bezug auf den Warenschutz von grofsem In-
teresse sein. Ein Sicherheitssystem, das nicht
nur den eigenen Laden, sondern auch den
Bereich davor, die Mall und eventuell sogar den
Parkplatz mit einschliefit, verspricht grofiere
Erfolge bei der Tateridentifizierung und dient
somit auch gleich zur Abschreckung poten-
zieller Tater. Auch Taschendiebstahle sind in
videoUberwachten Bereichen seltener und die
geflihlte Sicherheit nimmt zu. Ahnlich verhalt
es sich mit Lautsprechern. Solange der Kunde
leise Hintergrundmusik hort, weifs er instink-
tiv, dass keine Gefahr droht. Prinzipiell konnen
Lautsprecher aber auch fur Durchsagen ver-
wendet werden — vorzugsweise nicht fur Wer-
bungen, aber etwa fur die Personensuche. Das
gibt Eltern beispielsweise die Sicherheit, dass
ihre Kinder, selbst wenn sie kurz aus dem Blick-
feld sind, auch wieder gefunden werden. Si-
cherheitspersonal vor Ort ist hier ebenfalls sehr
wichtig — etwa wenn es darum geht, vermisste
Personen zu finden oder Unruhe und Hektik
durch laufende oder streitende Personen zu
vermeiden. Security gehort daher ebenso wie
Fire Safety und Energy Efficiency zu den Basic
Tools der Building Technology.

Der Besucher nimmt diese Sicherheitsmafs-
nahmen ja eher unbewusst wahr. Welche
Voraussetzungen braucht er auSerdem, um
sich rundum sicher zu fiihlen?

Die gefuhlte Sicherheit ist ein wichtiges Thema.
Dazu gehort auch das passende Raumklima.
Luftfeuchtigkeit, Temperatur und CO2-Gehalt
mUssen stimmen. Ganz gleich, ob Kunden an
einem Dienstag Vormittag oder an einem Sams-
tag kurz vor Weihnachten einkaufen gehen, die
Frischluftzufuhr und damit auch die Geschwin-
digkeit der Luftumwalzung muss entsprechend
angepasst werden. Zum Wohlbefinden tragt
auch ein hoher Tageslichtanteil bei — kombi-
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niert mit automatischen Beschattungsanlagen
und bedarfsoptimierter Beleuchtung. Helligkeit
ist aber auch ein wichtiger Sicherheitsfaktor.
Nebenbei auch noch Strom zu sparen oder
gar Strom zu erzeugen sind Uberlegungen, die
wiederum fUr den Mallbetreiber interessant sind.
Immerhin geht es auch immer um einen ko-
steneffizienten Betrieb der Immobilie.

Sicherheitslésungen sind aber doch auch
eine Kostenfrage, oder?

Die Kunst besteht vermutlich darin, Sicherheits-
|6sungen anzubieten, die langfristig auch eine
Kostenersparnis bedeuten. Ein gutes Beispiel
daflr sind etwa Zutrittskontrollen. Bestimmte
Service-Bereiche, Leitstellen und Kontroll-Cen-
ter durfen auch in offentlichen Gebauden nur
von Befugten betreten werden. Das sind dann
doch einige Personen und vor allem auch eine
ganze Menge Turen. Bei einem SchlUsselver-
lust bedeutet das einen sehr grofien Aufwand
— nicht nur in finanzieller Hinsicht. Bei Zutritts-
regelungen mittels Karte mussen keine Schlos-
ser ausgewechselt werden, sobald eine Karte
verloren geht oder ihre Zutrittsberechtigung
verliert. Die entsprechende Karte wird einfach
gesperrt und das gesamte System funktioniert
einwand- und kostenfrei weiter.

Ist aber die Umstellung auf Schlisselkarten
nicht auch sehr kostenaufwéndig?

Nun, bei ein oder zwei Turen und einer Uber-
schaubaren Anzahl Zutrittsberechtigter sind
analoge Schltssel meist vollkommen ausrei-

chend. Ab vier oder funf Turen wird es allerdings
schonkritisch. Hier alle Schldsser bei laufendem
Betrieb zu tauschen, bedeutet schon einen
grofen Aufwand. Als besonders praktisch ha-
ben sich Ubrigens Zutrittskontrollen im Offline-
Betrieb erwiesen. Die einzelnen Turen muassen
dazu nicht mehr mit einer Zentrale vernetzt
sein, sondern arbeiten mit Batterie und ge-
ben ihre jeweiligen Informationen an die Karte
weiter, die diese wiederum bei einem entspre-
chenden Lesegerat — z.B. beim Betreten des
Hauses — an die Zentrale weiterleitet. Informati-
onen wie Zutrittsprotokolle, aber auch Uber Bat-
terien, die etwa an einzelnen Turen getauscht
werden mussten, werden so an die Zentrale
weitergegeben und konnen dort verwaltet bzw.
bearbeitet werden. Dieses System ist auch fur
Einkaufszentren sehr gut geeignet, da es sehr
flexibel ist. Veranderliche Anforderungen durch
neue Mieter, wechselnde Mitarbeiter oder bau-
liche Verdnderungen lassen sich ganz einfach
und kostengUnstig integrieren.

Building Technologies umfasst ein extrem
breites Feld an Technik- und Servicelei-
stungen. Worauf legen Sie den Fokus?

Wie gesagt, am wichtigsten ist immer der Per-
sonenschutz. DarUber hinaus geht es aber
auch darum, alle BedUrfnisse — oft unterschied-
licher Personengruppen —wahrzunehmen und
sinnvoll miteinander zu vernetzen. So kann
grofstmoglicher Nutzen bei kleinstmoglichen
Kosten erreicht werden.

Vielen Dank fur das Gespréach!
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Sicherin alle Ebenen

Uber fiinfzig moderne Aufzlige, stylische Fahrtreppen und ein intelli-
gentes Zwei-Wege-Kommunikationssystem von Schindler kamen im
neuen Buro- und Einkaufszentrum Wien Mitte zum Einsatz:

Mit hoher Qualitat und Zuverlassigkeit, sehr vielseitig und asthetisch an-
sprechend punkten die Fahrtreppen Schindler 9300 AE. Angepasst an
die hohen Anforderungen des offentlichen Verkehrs ermoglichen sie
den sicheren und raschen Transport von vielen Personen in die oberen
Etagen und tragen dadurch zu einer deutlichen Umsatzsteigerung auf
diesen Ebenen bei. Optimal fur die Anforderungen von Einkaufszentren
eignet sich auch der Schindler Aufzug 2400. Personen und Waren wer-
den muhelos und effizient transportiert — und das Uber einen sehr lan-
gen Zeitraum. Das modular aufgebaute Aufzugssystem mit vorgefertig-
ten Komponenten erleichtert dabei eine rasche Planung und Montage.
Ebenfalls modular in den Komponenten sind Schindler 5400 Aufztge
multifunktional im Einsatz. Das klassisch elegante Design eignet sich
dabei ideal fUr den Einsatz in reprasentativen Geschaftsgebauden. Dank
PORT-Technologie gelangen Personen mit Zutrittsberechtigung direkt in
die ausgewahlten Bereiche. Der Passagier halt dazu lediglich seine vor-
programmierte Zutrittskarte vor das Terminal. Das System empfiehlt in
der Folge die optimale Route. Im Ernstfall zeigen die Terminals Flucht-
wege und Hinweise an und vermeiden Uberflillung von Aufzugskabinen
durch sichere Koordination der bereitstehenden Kabinen.

Schindler Aufziige und Fahrtreppen GmbH
T+431601880

F+43 160188 3000

info(@schindler.at

www.schindler.at
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Sicher in die Inventur

Der jéhrliche EHI-Sicherheitskongress in Koln
bietet fur Inventurverantwortliche, Sicher-
heitsexperten und Revisionsspezialisten aus
dem Handel sowie fur Dienstleistungspartner
praxisorientierte Anregungen zur Verlustredu-
zierung. Mit der Prasentation seiner jahrlichen
Studie zur Entwicklung der Inventurdifferenzen
liefert das EHI gleich zu Beginn wichtige Basis-
daten fUr die weitere Diskussion und die zahl-
reichen nachfolgenden Praxisberichte. Hoch-
karatige Experten aus Handelsunternehmen
berichten dann am 11. und 12. Juni 2013 Uber
ihre Konzepte und Erfahrungen, erganzt durch
Beitrage fachkundiger Spezialisten: Schulungs-
konzepte, Kameraanwendungen, Datenschutz,
Detektiveinsatzplanungen, Ladendiebstahl,
Brand Protection, Inventurbenchmarks, Daten-
analysen und gesicherte Alarmubertragung bis
hin zu Vernebelungsanlagen — stehen aktuell
auf dem Programm.

© EHI / Hauser

www.ehi-sicherheitskongress.de

Mehr Sicherheit.

Mehr Erfolg.
Mehr Sensormatic.

Safety&Security Loss Prevention  Inventory Intelligence  Traffic Intelligence

Intelligente Losungen fiir intelligente Entscheidungen

Als weltweit fihrender Anbieter ganzheitlicher Losungen fir Sicherheit
und Effizienzsteigerung im Handel haben wir vor allem eines im Sinn:
lhren Erfolg im Einzelhandel.

Mit individuell spezifizierbaren Konzepten und effizienten Lésungen
decken wir Ihren Bedarf an Schutz, Sicherheit, Transparenz und
Wirtschaftlichkeit ab.

Ein Thema, das fir alle Einzelhandelsunternehmen brisant ist, ist die
Verringerung von Ladendiebstahl, Schutz vor den Gelegenheitsdiebstahlen
bis hin zu perfekt organisierter Einzelhandelskriminalitat.

Auf Grund unserer langjahrigen Erfahrung und aktiven Beobachtung der
Marktentwicklungen kénnen wir lhnen schlagkraftige Losungen
anbieten, die innerhalb kirzester Zeit Erfolge bringen:

Verlassen Sie sich bei diesem Thema auf unsere Erfahrung und
unsere Produkte damit Sie sich lhren Kerngebieten widmen konnen.

Mehr Informationen zu unseren Lésungen finden Sie auf:
www.tycoretailsolutions.com oder www.sensormatic.com

Oder Sie kontaktieren uns direkt:

ADT-Sensormatic Ges.m.b.H.
Handelszentrum 7

5101 Bergheim
Tel: 0043 662 452460 -
e-mail: adt.at@tycoint.com

A Tyco International Company ADT Always There®

- Intelligenter Einzelhandel. Exzellenter Einzelhandel.
Y| Schiitzen Sie sich vor Einzelhandelskriminalitat!
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Mehr Sicherheit. Mehr Erfolg.

Ob Gelegenheitsdiebstahl oder perfekt organisierte Einzelhandelskrimi-
nalitdt — Ladendiebstahl ist fr jeden Handler ein ernst zu nehmendes
Thema. ADT bietet ganzheitliche Losungen fur Sicherheit und Effizi-
enzsteigerung im Handel, von elektronischen Artikelsicherungssyste-
men (EAS) zur Erkennung von Ladendiebstahl bis zur Installation einer
auf die jeweiligen BedUrfnisse abgestimmten Zutrittskontroll- und Ein-
bruchmeldeanlage und einer mit den Signalen der EAS-Anlage kombi-
nierten VideoUberwachung. Weiters kdnnen auch selbstalarmierende
Etiketten eingesetzt werden, sowie sogenannte ,Jammer-Detektoren”,
die dann reagieren, wenn Ladendiebe Storsender zur Unterbindung des
EAS-Signals ins Geschaft bringen. ,Klautaschen-Detektoren® und selek-
tive Remote-Alarm-Komponenten reagieren ebenfalls sensibel auf die

gangigen Tricks der Diebe. Wichtig ist es auch, das Personal zu schulen,
damit dieses typische Verhaltensmuster organisierter Banden erkennen
und die Uberwachung als effizientes Friihwarnsystem nutzen kann. Mit
langjahriger Erfahrung und entsprechendem Know-how deckt ADT die
komplette Bandbreite der Warensicherung ab, damit sich Handler wieder
ungestort ihren Kunden widmen konnen.

ADT-Sensormatic Ges.m.b.H.
T+43 662 452460
adtat@tycoint.com
www.tycoretailsolutions.com
www.sensormatic.com

Sicherheitsliicke geschlossen

Mehr als hunderttausend Brénde, oft mit betrachtlichen Personen- und
Sachschaden, werden jahrlich in Europa gemeldet. Mehr als ein Viertel
davon sind auf Mangel in der Elektroinstallation zurtickzufihren. Brand-
ursache Nr. 1 sind dabei sogenannte Storlichtbogen, die insbesondere
bei Isolationsfehlern oder bei losen Kontakten in der Elektroinstallation
und in angeschlossenen Geraten auftreten. Leitungs- und Fehlerstrom-
Schutzschalter sind nicht fur das Erkennen von Storlichtbogen ausge-
legt und bieten somit keinen ausreichenden Schutz.

Die neuen Brandschutzschalter 5SSMé von Siemens erkennen Brandge-
fahren von der elektrischen Leitung bis hin zum Endgerat und konnen
auch Storlichtbogen von betriebsmafigen Lichtbogen, wie sie zum Bei-
spiel bei einer Bohrmaschine oder einem Staubsauger vorkommen, un-
terscheiden. Die flexibel einsetzbaren Schalter sind fur die Kombination
mit Leitungsschutz- oder FI/LS-Schaltern in zwei Varianten erhaltlich.
Mit weiterem Zubehor aus dem LS-Schalter-Portfolio, wie Hilfs- oder Feh-
lersignalschalter, konnen aufserdem noch zusatzliche Funktionen — wie
die Meldung an eine zentrale Warte —realisiert werden. Eingebettet in ein
applikationsspezifisches Konzept, sorgen die Schalter fur zuverlassigen
Schutz in allen Wohn- und Zweckgebauden.

Siemens Aktiengesellschaft Osterreich
T+43(051707-0

kontakt.at(@siemens.com

www.siemens.at
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Sichtbar besser geschutzt

Jahrzehntelang war effektiver Schutz gegen Ladendiebstahl mit auffal-
ligen, nichtimmer architektonisch harmonischen Antennen im Eingangs-
bereich verbunden. Die Zielsetzungen der verantwortlichen Personen
hatten unterschiedlicher kaum sein konnen. Denn Verkaufsleiter und
Architekten winschen sich moglichst unauffallige Sicherungstechnik um
die Verkaufsatmosphare nicht zu beeinflussen. Die Sicherheitsverant-
wortlichen, meist in Orga, Revision oder Loss Prevention angesiedelten
Manager, aber wollen keine Kompromisse in der Funktion akzeptieren.
Eine Losung wurde nun mit unsichtbar in Automatikttren integrierbaren
akustomagnetischen Warensicherungssystemen von WG Global gefun-
den. Die Anlagen bestehen aus kompakten Empfangs-Ferriten und einer
Sendeschlaufe, die im Tarprofil verarbeitet wird. Bei rechtzeitiger Abstim-
mung mit Tar und Portalbauer sind so absolut unsichtbare Sky-Guard
Warensicherungssystemlosungen mit bis zu 5 m Durchgangsbreite
machbar. Fehlalarmfreie Warensicherung ist damit auch ohne Eingriff in
die Ladengestaltung moglich und schafft sogar mehr nutzbare Verkaufs-
flache. Vorteile, die viele Einzelhdndler in allen Branchen erkannt haben.
Billa, Burberry, Calvin Klein, Edeka, Esprit, Marc Cain, Fossil u.a. setzen das
System bereits ein. Die Anlagen sind mit herkdmmlichen Warensiche-
rungssystemen in AM-Technik kompatibel. Hoher Schutz vor Ladendieb-
stahlist damit jederzeit gegeben, ohne aber spurbar zu sein.

WG Global GmbH
T+43 810900 323-0
F+43 810900 323-29
info(Qwgglobal.eu
www.wegglobal.eu

Sicherheit S h O p

Sicher, farbecht und vielseitig

Panzerglas besteht aus mehreren Schichten Glas, die durch Folien voll-
flachig miteinander verklebt sind. Je mehr einzelne Glasscheiben zu Pan-
zerglas verbunden sind, desto hoher sind Widerstandskraft, aber auch
Gewicht und Grinstich. Bei SILATEC Sicherheitsglas bestehen lediglich
die beiden Aufsenseiten aus echtem Glas. Dazwischen befinden sich
Scheiben aus dem durchsichtigen Kunststoff Polycarbonat, der erheb-
lich zdher und fester, dabei aber nicht einmal halb so schwer ist wie Glas
und daher auch in bereits vorhandenen Rahmen verwendet werden
kann. Verbunden sind die einzelnen Scheiben durch einen Spezialkle-
ber. Dieser nimmt die unterschiedliche Ausdehnung der beiden Grund-
werkstoffe Glas und Polycarbonat auf und ist absolut farblos —und ohne
Verzerrungen in der Optik. Das farbechte Sicherheitsglas ist auch als
Isolierglas mit Sonnenschutz, Schallschutz und/oder Warmeddmmung
lieferbar — auf Wunsch auch mit Alarmdraht oder Alarmschleife. Selbst
Sonderanfertigungen mit gewolbten Scheiben sind moglich.

SILATEC Sicherheits- und Laminatglastechnik GmbH
T+498171 92810

F+4981719281 20

info(Qsilatec.de

www.sicherheitsglas.de
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Foto: Erwin Kamphius fiir GEZE GmbH

Sicher und bequem eintreten

Fassade und Schaufenster sind bestimmend flr den ersten Eindruck, den Passanten von
einem Ladengeschaft gewinnen. Die Tiranlage muss zum Erscheinungsbild des Geschéftes
passen, in jedem Falle einladend und grofizligig gestaltet sein und auch den steigenden
Anforderungen an Barrierefreiheit, Komfort und Sicherheit gerecht werden.

Die Trends gehen in Richtung automatischer
Turlésungen. Gleichzeitig sind Transparenz,
Licht und Offenheit gefragt. Glas ist der ideale
Baustoff fur automatische Linear-, Rund- und
Bogenschiebe- sowie KarusselltGren mit rah-
menlosen Ganzglasfligeln oder fein gerahmten
Tarflugeln ebenso wie fur automatische Dreh-
turen. Die Technik soll dabei weitestgehend
hinter dem Turdesign zurlcktreten —moglichst
schmal und dennoch hocheffizient sein.

Der Turtechnik-Spezialist GEZE hat mit der
schmalen ,Slimdrive*-Reihe eine komplette
Baureihe automatischer Turantriebe in ,7-cm-
Optik" im Programm. Dank der geringen Bau-
hohe konnen die Antriebe fast ,unsichtbar" in
die Fassade integriert werden, ganz gleich ob
Dreh-, Schiebe-, Rund- oder Bogenschiebetur.
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Auf Reduktion bedachtes und puristisches
Design der Beschlage als Bindeglied zwischen
dem Ganzglas-Turfligel und dem Antrieb be-
stimmt auch hier den Trend.

Linear

Speziell in eleganten Glasfronten, in welchen
alle Bauelemente schmal und filigran anmuten
muUssen, sind automatische Schiebetursysteme
mit integrierten Ganzglasfligeln eine passende
lineare Losung. Das Slimdrive SL NT System von
GEZE bewegt Turfligel bis zu 125 kg und lauft
dank der selbstreinigenden Laufrollen der Lauf-
wagen, an welchen die Turfligel aufgehangt
sind, fast gerauschlos. Mit Bluetooth-Technolo-
gie konnen die Einstellung der Parameter des
Antriebs und die Wartung drahtlos und damit
bequem, etwa mit einem Laptop, durchgeflhrt

werden. Wichtige fUr den Einzelhandel stati-
stische Daten, wie z. B. Offnungszyklen, lassen
sich ebenfalls einfach herunterladen.

Rund

Automatische halbrunde Ganzglas-Schiebe-
tdren mit Designbeschlagen sind eine weitere
Moglichkeit, perfekte Ladenarchitektur mit
Funktionalitat zu verbinden. Die Durchgangs-
breite eines Eingangs lasst sich mit dieser be-
sonderen Konstruktion auch bei schmalen
Abmessungen enorm vergrofiern. Zusammen
mit dem Glasdach erzeugt eine Bogenschie-
betlr maximalen Lichteinfall und dominiert mit
transparenter Optik den ganzen Verkaufsraum.
Die Moglichkeit der Siebbedruckung des Glases
lasst dabei individueller Gestaltung oder Mar-
kendesign-Vorgaben freien Raum. Die schlanke



LSlimdrive"-Antriebseinheit lasst sich unauffallig
an gebogenen Pfosten-Riegel-Konstruktionen,
wie sie in modernen Glasfassaden haufig vor-
kommen, oder freistehend montieren.

Karussell

In den Eingangsbereichen grofser Objekte, wie
Shopping Malls, Mobelhduser oder den reprasen-
tativen Foyers von Banken sind Karussellttiren der
L,Drehpunkt”. Imposant beeindrucken sie schon
durch ihre Grofie und eine in Material und Farbe
unbegrenzte Gestaltungsfreiheit. Durch ihren ho-
hen lIsolationseffekt gegen Zugluft, Witterungs-
einflisse und Larm sorgen Karusselltdren fUr eine
effektive Trennung von Innen- und Aufdenklima
und tragen so zur Energieeinsparung bei.

Im Bogen

Eine architektonisch Uberaus elegante Losung
sind Ganzglas-Karusselltiren: Trommelwande,
Turfligel und Dach sind dabei komplett aus Glas.
Allein die Glaskanten werden durch schmale
Profile abgedeckt. Die Mittelsaule entfallt kom-
plett und unterstreicht die transparente und
offene Optik. Trommelwande und Turfligel kon-
nen fUr Werbezwecke ausgestaltet werden. Die
Antriebs- und Steuereinheit ist komplett im Fufs-
boden in einem kleinen Antriebskasten unter-
gebracht. Der Nachtverschluss, der eine eigene
Bogenschiebetlr darstellt und die Karussellttr
zu bestimmen Zeiten unzuganglich macht, ist
manuell oder automatisch ausfuhrbar.

Foto: Lazaros Filaglou fiir GEZE GmbH

www.shopstyle.at
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Manuell oder automatisch

Die Vielfalt der KarusselltUrsysteme ermogli-
cht die optimale Bedienart flUr fast jedes Ver-
kaufsgebdude. So empfehlen sich manuelle
Karusselltiren bei begrenztem Personenver-
kehr und Turdurchmessern bis circa 300 cm.
Automatische Karusselltiren mit ,Push&Go"-
Funktion eignen sich fur grofiere Tdrdurch-
messer und starkeren Personenverkehr, der
komfortabel und zUlgig bewaltigt werden soll.
Vollautomatische Karusselltiren werden dann
eingesetzt, wenn starke Besucherstrome flUs-
sig und mit hochstem Komfort in ein Gebaude
gelangen sollen.

Foto:Dirk Withetmy fiir GEZE GmbF

Ganz gleich ob es sich um Schiebe-, Dreh- oder
Karusselltiren handelt — automatisch betrie-
bene Turen muissen immer absolut sicher pas-
siert werden kdnnen und viele hunderttausend
Male einwandfrei 6ffnen und schliefsen. Darum
sollten sie alle geltenden Sicherheitsbestim-
mungen erflllen und nach DIN 18650 baumu-
stergepruft und zertifiziert sein.

GEZE Austria GmbH
T+43 622587180
F+43 6225 87180-199
austria.at(dgeze.com
www.geze.at
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Mannequins

Mannequins — perfekt inszeniert

Mannequins kommunizieren die Wertigkeit der Ware, das CD der Warenprasentation und
die Cl des Unternehmens. Sie schaffen Blickpunkte, inspirieren zum Kauf und beleben das
Geschaft. Erfolgreiche Retailer investieren viel Know How in die zielgruppenspezifische Wa-
renprasentation. Welche Rolle dabei Mannequins spielen, verraten die Visual Merchandising
Spezialisten von Marc O’Polo, Himmerle und H&M, Peek & Cloppenburg, Steffl und C&A im

Gesprach mit shopstyle.

Welche Funktionen sollen Mannequins lhrer
Meinung nach erftillen?

.Mannequins sollen vor allem neugierig ma-
chen’, stellt Rafael Duleba, Einkéufer fur Steffl
Wien fest: ,Schaufenster in perfekter Harmonie,
farblich durchkomponiert bis ins letzte Detail,
sind zwar zweifellos schon, werden aber schnell
langweilig. Hier gilt es, konkrete Highlights zu
schaffen, Kontraste, die das Gesamtbild ,storen*
und —eben neugierig machen.”

Daniel Sanchez Kenlock, Leiter von Visual Mer-
chandising & Dekoration bei Hammerle das
Modehaus, erklart: ,Unsere Mannequins prasen-
tieren die neu eingetroffenen Outfits und ma-
chen Lust auf die neuesten Trends. Sie zeigen
verschiedene Kombinationsmoglichkeiten und
fangen den Blick der Kunden ein. Manchmal wir-
ken unsere Mannequins wie lebendige Models,
die im Geschaft oder im Schaufenster stehen.”
Auch fur H&M ist der Store der wichtigste In-
formations- und Verkaufskanal: ,Unser Schau-
fenster ist ein zentraler Punkt, an dem wir unser
Angebot zeigen konnen. Die Prasentationen in
den Filialen sollen sowohl zur Orientierung als
auch als Inspiration dienen.”

,Mannequins sollen Kunden inspirieren, wie
sie Einzelteile als gesamtes Outfit kombinieren
konnen', bestatigt auch C&A Pressesprecher
Gustav Steininger und erganzt: ,Sie sollen na-
tdrlich in ihren Dimensionen und der Haltung
moglichst nahe an der Realitdt des mensch-
lichen Korpers sein.”

Wo im Shop platzieren Sie Schaufensterfi-
guren - und mit welchem Ziel?

,Schaufensterfiguren begrifien unsere Kun-
den bereits beim Betreten des Geschéftes", be-
tont Sanchez Kenlock (Hdmmerle): ,Sie stehen
auch an wichtigen, stark frequentierten Punk-
ten im Modehaus, um den Betrachtern Inspira-
tion fUr einen neuen Look zu geben.”

Flr C&A ist das Schaufenster die wichtigste
Platzierung, um aus Passanten Besucher und
im Idealfall Kunden zu machen. Das Schaufen-
ster ist dabei der ,Stopper", der Kunden in die
Laden bringen soll: ,Ein weiterer wichtiger Plat-
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zierungsort ist der Eingangsbereich in der Filiale.
Hier wird die auf der Figur aufgezogene Ware
unmittelbar daneben zum Verkauf angeboten.
In den anderen Bereichen der Filiale dienen Fi-
guren dazu, einen Anlaufpunkt zu gestalten, um
den Lauf der Kunden zu verlangsamen mit dem
Ziel einer hohen Verweildauer in der Filiale.”

Was sollte man beim Styling der Mannequins
beachten?

Wesentlich bei H&M st hier die Corporate
Identity des Unternehmens: ,Fur die Gestal-
tung der Schaufenster und Warenprasentation
in den Filialen sind unsere Mitarbeiter, die als
Visual Merchandiser arbeiten, zustandig. Sie
arbeiten eng mit den Department Managern
und den Sales Advisors zusammen. Dabei ori-
entieren sie sich an den globalen Richtlinien
und Guidelines von H&M."

FUr eine stimmige Inszenierung ist jedoch nicht
nur die Identitdt des Unternehmens, sondern
auch die der Marke essenziell. Young Fashion
kann ganz anders prasentiert werden als High
End oder klassische Stile.,In der Abteilung flr De-

nim konnen Mannequins ruhig auch einmal das
Sakko nachlassig in der Hand tragen, bei Young
Fashion durfen die Schuhbander gerne auch mal
offen sein und bei Street wear oder High Fashion
kann durchaus auch einmal zurlckhaltend mit
einer gewissen neutralen Coolness gearbeitet
werden', so Rafael Duleba (Steffl).

LAllgemein lasst sich sagen, dass der Einsatz
der Mannequins und Schaufensterpuppen
sehr markenabhangig ist", bestatigt auch Marc
O'Polo: ,Je nach Philosophie und Grundaussa-
ge der Kollektionen werden entsprechende
Mannequins, Schneiderpuppen und Vintage-
Puppen eingesetzt.”

Realistisch versus abstrakt, Supermodell ver-
sus Alltagslook — wohin geht Ihrer Beobach-
tung nach der Trend, bzw. welche Trends set-
zen Sie hier?

,Definitiv abstrakt.”, so Sanchez Kenlock: ,Wir zei-
gen immer gerne Mannequins, mit denen sich
unsere Kundinnen identifizieren konnen. Wir zei-
gen keine Supermodellmafse, sondern weibliche,
menschliche, Silhouetten. In einigen Hammerle-



Geschéften verwenden wir auch Schaufenster-
puppen mit weiblicheren Konturen.”

L,Wir verfolgen nach wie vor einen naturalistischen
Ansatz', differenziert Gustav Steininger (C&A:
LUnsere Figuren verfUgen Uber ganz natdrliche
Proportionen mit einer natdrlichen Korperhal-
tung und Stellung — allerdings in Verbindung mit
leicht abstrakt modellierten Kopfen. Diese For-
mensprache passt zu unserem Markenkern.”

Worauf legen Sie Wert, wenn es um das Design
Ihrer Mannequins geht? Welche Materialien

'P&C Wien

Hammerle

www.shopstyle.at

Mannequins ShOp

werden verwendet und spielt Nachhaltigkeit
bzw. Langlebigkeit eine Rolle bei der Auswahl?

Mannequins spiegeln bei Peek & Cloppenburg
vor allem die grofie Vielfalt der Stile, Marken und
Kollektionen wider. Das europaische Mode- und
Lifestyle-Unternehmen setzt auf innovative,
dem Zeitgeist entsprechende Schaufenster-
figuren. ,Das Preis-/Leistungsverhaltnis muss
stimmen — fUr uns zahlen die Art des Materials,
Lieferbarkeit und Haltbarkeit der Figuren®, so Ma-
rie-Louise Hildebrand, Head of Visual Marketing.
Abhangig vom Konzept werden bei H&M ver-
schiedene Arten von Mannequins eingesetzt:
,Die Palette der eingesetzten Schaufenster-
puppen reicht von hochglanzenden weifsen
Mannequins Uber schwarze und silberne Pup-
pen bis hin zu Fiberglas.”

LWir legen Wert auf Eleganz," erklart Sanchez
Kenlock: ,Momentan ist es absolut Trend, mog-
lichst abstrakte Mannequins zu verwenden. Pe-
rUcken sind nicht mehr ganz up to date. Weifse
Mannequins, die sehr neutral sind, werden von
uns besonders gerne eingesetzt. Der Kopf des
Mannequins wird meist kunstvoll inszeniert mit

Kopfschmuck aus Papier, Stoff oder Folie.

In jedem Fall mussen jedoch die zu prasentie-
renden Kleidungsstlcke im Vordergrund ste-
hen, und nicht die Puppe.”

,Besonderen Wert legen wir darauf, moglichst
nah an der Realitat zu sein und Figuren fur ver-
schiedene Zielgruppen, wie zum Beispiel Kin-
der, junge Erwachsene, Erwachsenen, XL und
Wasche zu haben.”, erlautert Gustav Steininger
von C&A: \Wir entwickeln in Zusammenarbeit
mit Lieferanten die von uns verwendeten Figu-
renserien, bei denen wir neutrale Oberflachen,
weifs und schwarz, sowie kratzfeste Oberfla-
chen verwenden. Unsere Figuren werden fur
einen mehrjahrigen Einsatz entwickelt. Das
Grundmaterial ist aus organischem Material
hergestellt, alle Farben sind wasserloslich.”
.Nachhaltigkeit ist in unserem Unternehmen
ein grofses Thema", bestatigt auch Sanchez
Kenlock: ,Wir verwenden gerne umweltfreund-
liche Materialien und verwenden gerne Kunst-
stoff, Fiberglas mit Holz, etc. Die Schaufenster-
puppen werden Uber Jahre aufgehoben, immer
wieder neu gestaltet und wiederverwendet.”
Vielen Dank fur das Gesprach!

= \-. i
=

.~ H&M Las Vegas
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Die Heinrich Woerner GmbH ist Europas grofstes Versandhaus fiir Dekoration und Visual Mer-
chandising. shopstyle sprach mit dem Spezialisten fur professionelle Deko-, Schaufensterge-
staltung und Ladenausstattung Uiber den Einsatz von Mannequins im Handel.

Welche grundlegenden Uberlegungen emp-
fehlen Sie lhren Kunden bei der Auswahl
eines Mannequins?

Realistische Mannequins werden gerne in
hautfarben oder elfenbeinweifS genommen,
wahrend abstrakte Figuren vorzugsweise in
Hochglanz schwarz oder weifs gefragt sind. In-
dividuelle Blickfange sind wichtig. Neben dem
zum Unternehmen und zur Kollektion pas-
senden Stil spielt auch das Handling eine Rolle
— sowie der geplante Einsatz, etwa als Deko-
Objekt oder Kollektions-Prasenter.

Muss ein Mannequin immer perfekt schon
sein? Oder zéhlen auch die ,.inneren Werte*?

Wir konnen momentan keinen Trend zurlck zu
den realistischen Figuren erkennen. Dennoch
entscheidet letztendlich das Aussehen, denn
das Mannequin ist der Vermittler zwischen
Kunde und Produkt. Nachhaltigkeit und Lang-
lebigkeit spielen aber auch eine grofse Rolle.
Immer mehr Naturmaterialien, wie z. B. Holz
kommen zum Einsatz.
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Womit lassen sich Schaufenster und Fokus-
punkte rasch und einfach neu gestalten?

Mit der Anderung des Hintergrundes. Wir bieten
hierzu eine reichliche Auswahl an Langbahnen
aus Folie, Stoff oder Papier sowie XXL Banner
an. Begleitend hierzu sind die saisonalen Deko-
Elemente, wie z.B. Bllten oder Schmetterlinge,
die einen tollen Blickfang schaffen.

Auch Themenwelten die den Kunden emo-
tional ansprechen, bieten sich an. Per Telefon
oder vor Ort beraten wir unsere Kunden gerne
Uber die verschiedenen Moglichkeiten. Einen
Uberblick tiber das gesamte Angebot mit (iber
20.000 Artikeln bieten unser Frahjahr/Som-
mer-, der Herbst/Winter- sowie der Manne-
quin-Katalog.

www.dekowoerner.de
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Schnell bestellt —rasch geliefert

Das Familienunternehmen W. Streif greift auf eine langjahrige Erfahrung als Planer und
Einrichter von Geschaftslokalen zurlick. Aus dieser aktiven Zeit vor Ort stammt auch die
Uberzeugung, dass im Zeitalter des Internet Geschéftsausstattungen, Textilsténder, Schau-
fensterfiguren oder diverse Verkaufshilfen 24 Stunden zugéanglich sein sollten. Ob Dekobu-
sten, Plakathalter, Prospektstander oder beispielsweise Spiegel, die Firma Streif Handelsge-
sellschaft bietet eine weite Bandbreite an Dekorationsartikeln und unterstitzt Einzelhandler
bei ihrem Geschaftsauftritt — via Internet und mittels eigenem Schauraum im oberosterrei-
chischen Ebt nahe Wels. shopstyle sprach mit Geschaftsfihrerin Carola Grausgruber Uber

Figurentrends und Kundenservice.

Als Osterreichischer Distributer fiir Ladenein-
richtung haben Sie auch eine Vielzahl ver-
schiedener Figuren und Torsos im Sortiment.
Welche Marken und Designs fiihren Sie?

Wir bieten moglichst hochwertige, jedoch
preislich attraktive Figuren. Zur Zeit beziehen
wir unsere Figuren und Torsos von namhaften
Firmen aus ltalien, fur unseren nachsten Ka-
talog, der im Juni erscheinen wird, aber auch
direkt aus Fernost. Hat der Kunde spezielle An-
sprlche und Vorstellungen, so kdnnen wir auf
ein grofdes Sortiment unserer Lieferanten zu-
rlckgreifen und so das richtige Produkt finden,
ganz gleich ob weifs, hautfarben, mit oder ohne
Kopf, abstrakt oder Torsos aus Kunststoff oder
Styropor mit diversen Standfifien aus Metall
oder Holz in verschiedenen Farben.

Welche unterschiedlichen Materialien, Ober-
flichen, Ausfiihrungen kann man hier unter-

scheiden? Welche Trends beobachten Sie?

www.shopstyle.at

Die Schaufensterfiguren bestehen alle aus
hochwertigem Fiberglas, vor allem in weifs oder
hautfarben, mit skulpturiertem Haar oder PerU-
cke, von preisglnstig bis hochwertig exklusiv,
und auf Kundenwunsch auch lackiert.

Der Trend geht meiner Meinung nach eher zu
natUrlichen realistischen Figuren in Hautfarbe
mit Make-up und eher zu dezenteren Figuren
mit skulpturiertem Haar als mit Perlcken, da
so die Mode noch starker im Vordergrund
steht. Besonders beliebt sind bei uns zur Zeit
Figuren mit Kopf mit realistischem Gesicht,
vorwiegend weif3.

Worauf legen Ihre Kunden besonders Wert?

Wir bedienen vorwiegend den kleineren Ein-
zelhandler aus Osterreich und Deutschland,
wir liefern aber auch vereinzelt in den EU-
Raum und die Schweiz. Unsere Kunden sind
es gewohnt, die Ware immer sehr rasch zu
erhalten. Mit unserem Standardsortiment, das

zu 99 % immer vorratig ist, konnen wir hier
eine rasche Lieferung innerhalb von 48 Stun-
den, bei nicht vorratigen Waren von maximal
3 Wochen garantieren und das bei einer at-
traktiven Versandkostenpauschale — egal wie
viele Pakete geliefert werden. Auch eine gute
personliche Beratung, telefonisch aber auch
in unserem Schauraum vor Ort, ist unseren
Kunden sehr wichtig. Wir bieten zwar keine
Komplettplanung an, jedoch eine fachman-
nische, gute Beratung. Durch unserere jahr-
zehntelange Erfahrung im Bereich Ladenein-
richtung konnen wir hier mit Rat und Tat zur
Seite stehen.

W. Streif Handelsgesellschaft m.b.H.
T+43-7245-24376

F +43-7245-24376-3
office(@streif-austria.at
www.streif-austria.at
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Vertrauen in Werte

GenesisDisplay ist einer der Top-Player im internationalen Visual Merchandising. Das Unter-
nehmen stellt Produkte her, die den taglichen Anforderungen, zum Beispiel durch wechseln-

de Dekorationen, Auf-, Ab- oder Umbauten, tiber einen langen Zeitraum hinweg standhalten

sollen. shopstyle sprach mit Andreas Gesswein, Geschaftsfihrer von GenesisDisplay tber
Designtrends und Unternehmensphilosophie.

Welche Uberlegungen sollten dem Kauf von
Mannequins vorangehen?

Wir raten, bei der Auswahl der Figuren das Cl
des eigenen Unternehmens, also seine Philo-
sophie und Ausrichtung, zu bertcksichtigen.
Gerade fUr einen langfristigen Einsatz lohnt
sich die zielgerichtete Auswahl von Allroundfi-
guren. Wer aktuellen Top Trends folgen moch-
te, muss sich darUber im Klaren sein, dass diese
meistens kurzlebiger sind. Auch das Thema
Nachhaltigkeit sollte bei der Anschaffung von
Figuren eine grofse Rolle spielen; ebenso wie
Qualitat, Handhabung, Technik und Gewicht.
Bei Sonderanfertigungen sollten sich Visual
Merchandiser vorher genauestens Uber die
Leistungsfahigkeit der Lieferanten informieren.
Die finale Figurenauswahl ist dann eine Abstim-
mungssache zwischen Modeeinkaufer, Visual
Merchandiser, Geschaftsleitung und Lieferant.

Werden Mannequins allgemein tougher, af-
fektierter oder einfach individueller?

Sowohl als auch. Ausschlaggebend ist immer
die Zielaussage des Kunden. Was nutzt die
coolste Betonoptik, wenn man damit nur den
Mitbewerber nachahmt und dies gar nicht dem
Cl des eigenen Unternehmens entspricht? In
vor kurzem eroffneten Mega-Einkaufszentren
verschwimmen die immer gleichen abstrakten
Figuren mit ovalen Kopfen oft zu einem einheit-
lichen Bild, so dass es dem Kunden nicht mehr
moglich ist, auf die Schnelle das Unternehmen
an den Figuren zu erkennen. Besonders bei Fili-
alisten haben wir sehr positive Erfahrungen mit
stark individualisierten Figuren gemacht, die
eigens im Cl der Kunden angefertigt wurden.
Kleineren Fachgeschaften raten wir, etwas vor-
sichtiger mit diesem Thema umzugehen.

Abstrakt oder realistisch — welche Ausfiih-
rung passt zum Segment?

Im hoherwertigen Modesegment liegen schon
lange abstrakte Figuren im Trend — anfangs in
Hochglanz-Weif3, in letzter Zeit mehrin dunklen,
matten Tonen. Bietet der Anwender jedoch ein
Vollsortiment an, braucht er Figuren, die fUr ein
breiteres Spektrum an Inszenierungen ausge-
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legt sind. Im mittleren Preissegment empfiehlt
GenesisDisplay hierfur skulpturierte Figuren mit
Gesicht und Haaransatz, da sie vielseitig ein-
setzbar sind und die Ware neutral darstellen. Im
jungen Bereich, also bei Denim und Sportswear,
werden die Figuren auf die Ladeneinrichtung
abgestimmt. Besonders gefragt sind derzeit
Figuren im Retro-Stil mit antik aussehenden
Holz- oder Rostoberflachen, SchneiderbUsten
oder sogar neuerdings eine Mischung aus Fi-
gur und SchneiderbUste. Beim Thema Wasche
zeigen sich nach wie vor die besten Abverkaufe,
wenn die Dessous stilvoll und mit nicht Ubertrie-
bener Erotik auf naturalistischen Figuren insze-
niert werden. Allerdings sollten die Gestalter das
Perlckenstyling beherrschen.

Ist,.grin" nach wie vor gefragt?

Nachhaltigkeit ist bereits ein grofses Thema
und es gewinnt weiterhin zunehmend an
Bedeutung — besonders in grofseren Unter-
nehmen, bzw. bei Unternehmen, die sich vom
mittleren Segment nach oben bewegen wol-
len. FUr GenesisDisplay ist ,Grin" ein Muss. Wir
haben unsere Produkte zertifiziert und bieten
die zur Zeit wohl nachhaltigsten Figuren an —
nicht nur im Bezug auf das Produkt, sondern
entlang der ganzen Kette vom Produktionsort
bis zum Kunden — inklusive Verpackung und
Code of Conduct. Durch den Einsatz von Bio-
harzen konnen wir Figuren produzieren, die
bei pfleglicher Behandlung die gesamte Ein-
satzdauer ohne Restauration auskommen und
unsere Reklamationsrate weit unter 1% sinken
liefs. Weiters haben wir auch die GD Toolbox
entwickelt — eine Service Box, die in die HUft-
platte der Figur eingelassen und mit einem
Klappdeckel verschlossen wird. Sie enthalt alle
Utensilien und Informationen, die im Laufe
eines Figurenlebens benotigt werden, wie Rei-
nigungsschwamm, passende Ausbesserungs-
farbe, Handschuhe und eine Aufbauanleitung.

Jedes Unternehmen hat seine eigene Identi-
tat. Wo sehen Sie lhre?

Eine Figur ist dann gut, wenn sie die Ware des
Kunden verkauft. Passform, Handling und Spaf3,
mit der Figur umzugehen sind fur GenesisDis-
play Kriterien beim Figurendesign. Customising
(Sonderanfertigung nach  Kundenwunsch)
ist unsere Spezialitat, der langfristige Kunde
ist unser Ziel. Wir gehen mit unseren Kunden
durch alle Wogen der Einzelhandelsprobleme
—auch im Hinblick auf die Auswirkungen des
Onlinehandels. Das Vertrauen unserer Kunden
ist flr uns das hochste Gut. Wir wissen dies zu
schatzen. Einen Teil unseres Erfolgs investieren
wir auch in die Forderung des Nachwuchses
und in die Qualifizierung des Berufsstandes.
Deswegen sind wir im VMM engagiert (www.
vmm.eu) und unterstitzen den neuen Studi-
engang Bachelor / Master Retail Design.

£
¢
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GenesisDisplay GmbH
T+4957521803-0
F+49 57521803 - 299
info(dgenesis-display.com
www.genesis-display.com
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Mannequins im Rampenlicht

D&L Lichtplanung steht seit 1978 fir professionelle, kundenspezifische Lichtplanung
durch Architekten und Ingenieure. Angesehene Retailprojekte wie C) Schmidt in Husum
und Hagemeyer in Minchen sowie renommierte Marken wie Tommy Hilfiger, Gerry Weber
und Swarovski setzte D&L Lichtplanung bereits kundenwirksam ins rechte Licht. shopstyle
sprach mit Jorg Wallmeier, Geschaftsfihrer von D&L Lichtplanung, Giber die perfekte Lichtin-

szenierung flir Mannequins.

Ob Schaufenster oder Fokuspunkte - Manne-
quins konnen nur dann optimal wirken, wenn
sie auch optimal beleuchtet werden. Worauf
sollte man hier achten?

Prinzipiell mUssen Mannequins immer heller
beleuchtet sein als das Umfeld. Unserer Erfah-
rung nach ist es optisch am schonsten, wenn
die Gesichter der Figur der hellste Punkt sind
und der Rest des Korpers mit einem Streiflicht
versehen wird, so dass Farben und Texturen
mehrdimensional wirken. Eine optimale Be-
leuchtung erreicht man mit einem steilen
Winkel von oben mit spotartig fokussierten
Reflektoren.

Schaufenster leuchten oft Tag und Nacht.
Welche Leuchtmittel halten dieser Dauerbe-
lastung am besten stand?

Die Erfahrung der Vergangenheit hat gezeigt,
dass man mit CDM-T/TC Elite sehr gut fahrt, da
diese Lampen eine gute Nutzungsdauer ha-
ben. Der Nachteil hierbei sind aber hohe War-
meentwicklung und UV-Abgabe. Mittlerweile
setzen wir aber fast ausschliefslich auf LED
Technik, da die Lebensdauer um ein vielfaches
hoher ist und das Licht auch gesteuert werden
kann, zusatzlich keine UV-Belastung vorliegt
und eine deutlich reduzierte Warmeentwick-
lung entsteht.

Fokuspunkte im Shop befinden sich nicht
unbedingt langfristig an der selben Stelle.
Wie kann man hier beleuchtungstechnisch
die grostmaogliche Flexibilitdt erreichen?

Durch  Stromschienensysteme kann man
selbstverstandlich die grofste Flexibilitat errei-
chen, diese Systeme werden hauptsachlich
im Young Fashion-, Trend- und Sportbereich
eingesetzt. Bei Gipskartondecken, die grund-
satzlich eine ruhigere Anmutung haben, kann
man mit Einbauleuchten nur ein Raster erstel-
len, von dem man jeden Punkt des Ladens
erreichen kann. Eine effektive Variante hierbei
ist die Doppelanordnung von Leuchten. Diese
macht die Decke ruhiger.

www.shopstyle.at

Welche Produkte empfehlen Sie fir die un-
terschiedlichen Segmente?

Grundsatzlich sollte man immer die bestmog-
liche Lichtqualitat zur Darstellung der Ware
nehmen. Wichtig ist auch die richtige Auswahl
der Reflektoren und der Lichtstérke. Nach Uber
20 Jahren Lichtplanung haben wir die besten
Erfahrungen mit LED gemacht. Hierbei haben
wir die Moglichkeit die Lichtfarben passend auf
die Ware und das Shopdesign abzustimmen.
Die gangigsten Farben sind hier 3000K (warm-
weifs fUr klassische Mode) 3500K (weif, flr
Modern Fashion, Jeans, Trend und Sport) und
4000K (fur Young Fashion, Trend, Sport und
technische Artikel).

Das schone bei der LED-Technik ist, dass Uber
eine Dali-Steuerung einzelne Leuchten punkt-
genau auf die Mannequins abgestimmt wer-
den konnen. Auch die Textilien konnen mit
einem RA Index von Uber 90 farbecht und UV-
schonend prasentiert werden. Unsere Topseller
sind bei den Adapterstrahlern der S-788 und
der S-703 sowie die Einbaustrahler E-788 und
der E-781. Diese Leuchten sind auf Wunsch
steuerbar, mit nahezu allen Lichtfarben und
Lichtqualitaten sowie in allen Farben erhaltlich.
Zudem preislich unwesentlich teurer als die
vergleichbaren CDM-T/TC Varianten.

D&L - LICHTPLANUNG
T+4923739692-0
F+4923739692-11
info(@dl-lichtplanung.de
www.dl-lichtplanung.de
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Farbechte Faszination

Flreinzigartige Meisterwerke wie , Die Nachtwache" des niederlandischen
Malers Rembrandt entwickelte Philips in enger Zusammenarbeit mit dem
Amsterdamer Rijks-museum ein spektakulares LED-Beleuchtungskon-
zept, das die Kontraste und die reliefartige Struktur der einzelnen Ge-
maélde betont. Es bietet den Besuchern aber nicht nur ein aufSergewohn-
liches visuelles Erlebnis, sondern legt einen ebenso starken Fokus auf die
Erhaltung der alten niederlandischen Meisterwerke, mit einer Lichtqua-
litat, die dem natUrlichen Licht entspricht — und das ohne Schadigung
durch ultraviolette Strahlung. Fir mehr als 9.500 m? Ausstellungsflache,
den Museums-Shop, die zentralen Aufenthaltsraume, das Restaurant, die
Aufsenbereiche sowie die Gebdudefassade wurden eine Dreiviertelmillion
LEDs und 3.800 LED-Spots installiert sowie ein modernes LED-Beleuch-
tungssteuerungssystem, auf das die Museumsmitarbeiter nun Gber eine
mobile, web-basierte Steuerung zugreifen konnen.

Philips Austria AG
T+43160101-0
F+43160101-1500
office.austria(@philips.com
www.philips.at

Brillante Leuchtkraft

In Optik und Grofse auf das Wesentliche reduziert,
setzt der LED-Einbaustrahler AR LED 78 von Hera
auf modernste LED-Lichttechnik, die anspruchs-
vollen Beleuchtungsanforderungen optimal ge-
recht wird. Als Lichtquelle kommmen sechs Osram-
Hochleistungsleuchtdioden zum Einsatz, die
mit einer Gesamtleistung von 7,5 Watt und einer
Leuchtkraft von insgesamt 350 Lumen aufwarten.
Dank einer Farbwiedergabe von 97 Ra und einer
warmweifsen Farbtemperatur von rund 3.000 Kelvin
erstahlt jedes Objekt in seiner ganz natdrlichen Far-
be. Das sogenannte Binning — eine Vorabsortierung
der LED — sorgt zudem dafur, dass eine einheitliche
Farbwiedergabe bei der Beleuchtung sicher ge-
stellt ist. Die hohe Lebensdauer der LED von rund
30.000 Betriebsstunden bei einer verbleibenden
Resthelligkeit von 70 Prozent und der nahezu war-
tungsfreie Betrieb der Leuchten tragen zudem als
wesentlicher Faktor zur Wirtschaftlichkeit und zum
Umweltschutz bei. FUr einen langen Einsatz spricht
auch das zeitlos, elegante Design. Dank einer Ein- S
bautiefe von nur 11 mm wird das Modell auchkom-  HERA GmbH & Co. KG
plexen Einbausituationen gerecht. Moderne Dekore T +49 5224 911-0

in den Farbgebungen Schwarz, Weifs oder Edelstahl ~ F+49 5224 911-215
gewahrleisten zudem, dass der Strahler in jedem  mail(@hera-online.de
Ambiente eine sichtbar gute Figur macht. www.hera-online.de
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Dynamisches LED-Konzept

- .'I:'.Z'; prefin 4 : | | Seit nunmehr zehn Jahren setzt die junge Lifestylemarke Crocs frische und far-
EEE T e :

benfrohe Trends in der Schuhmodenwelt. Eine innovative LED-Beleuchtung,
welche Ansorg fur viele europaische Crocs Stores konzipiert und umgesetzt
hat, verleiht den Laden Attraktivitdt und setzt die Marke optimal in Szene. Je
nach Raumarchitektur und Deckencharakteristik kormmen Einbau- oder
Stromschienenstrahler zum Einsatz — stets mit hoher Brillanz auf der Ware.

Im Crocs Store in Bristol dient der LED-Strahler Cardo CRL, ausgestattet mit
einem 4000 Lumenpaket, durchgangig als Lichtlosung. Drei unterschied-
liche Ausstrahlungswinkel tragen den einzelnen Warentragern Rechnung
und erzeugen Dynamik. Flood-Reflektoren an den Randzonen sorgen fur
eine breitflachige und gleichmafdige Beleuchtung der Wandregale. Leuch-
ten mit enger strahlenden Medium-Flood-Reflektoren sind auf die kleinen
Warentrager in der Raummitte gerichtet. Im Schaufensterbereich setzen
Spot-Reflektoren punktuelle Highlights.

In Kent verleihen dekorative Holzelemente an den Wanden und abgependelt
an der Decke dem Raum ein einzigartiges Ambiente. Die grofse Seitenwand
wird gleichmafsig von den LED-Einbaustrahlern des Modells Cardo CBL be-
leuchtet. Der Stromschienenstrahler Tecno TBL akzentuiert die Warentrager
in der Raummitte und an der Rickwand und setzt zusatzliche Highlights an
der Seitenwand. Hier erzeugen der hohere Lichtstrom sowie der engere Aus-
strahlwinkel der Tecno TBL einen attraktiven Kontrast.

Ansorg GmbH

T+49 208 48 46-0

F +49 208 48 46-1200
info(@ansorg.com
WWW.ansorg.com

Lichtwerkzeuge
fur die Zukunft

Lunis® SL-T
Die flexible Beleuchtungslosung
fur Akzente in Verkaufswelten

industry traffic retail public sports

s1Teco

AN OSRAM BUSINESS

Siteco Osterreich GmbH Leonard-Bernstein-StraRe 10 1220 Wien Tel.:+43 1250240 Fax:+43 125024255 eMail:info@siteco.at Internet: www.siteco.at
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Architektonisch zuriickhaltende
und effiziente Lichttechnik

Am Kurfirstendamm in Berlin eroffnete Escada im Marz 2013 seinen
neuen Flagship-Store. Die Hauptaufgabe der Lichtplanung bestand in der
Gestaltung eines zurlickhaltenden Deckenbildes bei anspruchsvollster
Ausleuchtung. Dazu wurden rahmenlose, richtbare Einbau-Strahler mit
minimaler Einbaugrofse, DA ca.112mm, eingesetzt. Spot-, Medium- und
Flood-Reflektoren ermoglichen sowohl an den Rickwanden als auch
im Mittelraum eine akzentuiert einsetzbare Beleuchtung und damit die
optimal Inszenierung der hochwertigen Textilien und Accessoires. Aus-
gestattet sind die Leuchten mit elektronischen Philips Vorschaltgera-
ten in SOFTSTART-Technologie und den Leuchtmitteln Philips CDM-TC
35/50/70W-930 EVOLUTION, mittlere Lebensdauer der Leuchtmittel
20.000h d.h. ca. 5 Jahre kein Leuchtmitteltausch erforderlich.

Sowohl die Farbwiedergabe, Ra-Wert >90, wie auch die Lichtausbeute
110Im/W, entsprechen dem neuesten Stand der Technik. Die Decken-
beleuchtung mit Halogenmetalldampflampen, erganzt durch LED-Fach-
bodenbeleuchtung in hoher lichttechnischer Qualitat, erflllt mit einer
Anschlussleistung von ca. 21W pro m? ebenfalls den Gedanken an die
Nachhaltigkeit der einer modernen Beleuchtungsanlage zugrunde lie-
gen sollte.

elan

Beleuchtungs- und Elektroanlagen GmbH
T+49 221 -96 566-0

F+49 221 -96 566-99
info(elan-gmbh.de

www.elan-gmbh.de

Design-LED-Leuchte fiir Shops und Showrooms

LEDVANCE LINEAR — die neue, flache Design-LED-Leuchte von OSRAM, kommt als funktionale Beleuchtung von Regalen, Schau-
kasten, Displays und Theken in Shops, Showrooms und Boutiquen ebenso zum Einsatz wie als funktionales und dekoratives Licht
im gehobenen Endkunden-Bereich. Dank des integrierten elektronischen Vorschaltgerates (EVG) verfligt die Leuchte Uber keine
storenden Elemente, die ihrer kompakten und flachen Bauform entgegenstehen. Zur Wahl stehen 3000 Kelvin fur warm-
weifses und 4000 Kelvin fur neutralweifSes Licht. Mit ihrer asymmetrischen Lichtverteilung sorgt die Leuchte fur
die ideale Ausleuchtung in Regalen und im unmittelbaren Bereich davor — beispielsweise, wenn Kunden

etwas aus dem Regal nehmen und auf der Verpackung etwas lesen wollen. Die opale Abdeckung

der Leuchte verhindert dabei den direkten Blick auf die LED und schliefst Blendung aus. Die

Langen - S (580 Millimeter) und L (860 Millimeter) - orientieren sich an den géngigen

Regalmafien, die Leuchte kann aber durch Reihenschaltung fur Lichtbander mit
bis zu 10 Meter Lénge verwendet werden. Das macht die Leuchte zu
einer unkomplizierten Ersatzlosung fUr konventionelle Technolo-
gien, zumal die Inbetriebnahme ganz einfach Uber einen
zusatzlich erhéltlichen Eurostecker erfolgt. Mit ei-
ner Lebensdauer von 50.000 Stunden und
5 Jahren Garantie eine langfristige
Losung fur viele Anwendungen.

Siteco Osterreich GmbH
an OSRAM BUSINESS ‘
T+43(0)1 25024-0 l ; "f
F+43(0)1 25024-288 i
info(qsiteco.at

www.siteco.at
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Beauty — made in Dusseldort

BEAUTY DUSSELDORF

Von 15. bis 17. Marz 2013 traf sich die Welt der Dienstleistungskosmetik in Disseldorf zur
internationalen Leitmesse fir Kosmetik, Nail, Fufs, Wellness und Spa. 50.000 Fachbesucher
besuchten die BEAUTY DUSSELDORF, bei der 1.250 Aussteller und Marken die Leistungskraft
dieser Branche reprasentierten. Uber 130 Fachvortrdge und Prasentationen, Sonderthemen
und Meisterschaften rundeten das Messeangebot ab.

Im Fachbereich Kosmetik zeigten die Aussteller
pflegender, dekorativer und apparativer Kosme-
tikprodukte neue Farben, Make-up Looks, Kor-
perbehandlungen, hautauffrischende Pflege-
programme, Naturkosmetik, technische Gerate
und Neuentwicklungen. Die Trendfarben der
Saison, die bei den Stars aus Film- und Showbu-
siness bereits zu sehen sind, wurden im Fachbe-
reich Nail vorgestellt. Ebenso waren hier neue
Hand- und Nagelpflegeprodukte, aktuelle Verar-
beitungstechniken, Farb- und UV-Lacke, natlr-
liche Verstarkungen und Modellagen zu finden.
Alles rund um die Fufspflege wurde im Fach-
bereich Fufs mit einem umfassenden Angebot
flr die podologische Praxis und kosmetische
Fufspflege gezeigt. Die Aussteller berieten zu
technischen Neuerungen, Fufs- und Nagelpfle-
geprodukten, Praxiseinrichtungen und Hygiene.
Wellness-Anwendungen sowie Therapie- und
Kabinentechnik standen im Fokus der Aussteller
im Fachbereich Wellness. Innovative Behand-
lungen wie ,Self Healing Ritual® zur Aktivierung
der Selbstheilungskrafte, ,.Somalance" eine Anti-
Aging Massage mit Birkenholzern, und ,Muusa-
Klangkonzept", ein einmaliges Massageerlebnis
aus Bewegung und Musik waren hier zu finden.
Zu einem attraktiven Treffpunkt der professi-
onellen Spa Branche hat sich die Spa Business
Lounge entwickelt. Hier besuchten Spa Mana-
ger Fachvortrage und Diskussionsrunden und
lernten neue Losungen und Produkte zu Spa
Brands, Spa Services und Spa Design kennen.
i i
-
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Parallel zur BEAUTY fanden auch heuer wieder
die TOP HAIR INTERNATIONAL Trend & Fashion
Days, Deutschlands fuhrende Friseurveran-
staltung, und die vierte make-up artist design
show, Deutschlands einzige Fachmesse fur
Maskenbildner und Visagisten statt. ,An diesen
drei Tagen ist die BEAUTY DUSSELDORF das
grofite  Schonheitspflege-Institut der Welt.",
erklart BEAUTY-Director Helmut Winkler. ,Die
BEAUTY DUSSELDORF hat sich als fiihrende
Veranstaltung fur Dienstleistungskosmetik fest
etabliert", bestéatigt auch Joachim Schafer, Ge-
schaftsfUhrer der Messe DUsseldorf GmbH: ,Das
liegt nicht zuletzt am umfangreichen Fach- und
Weiterbildungsprogramm, das in dieser Fllle
und Vielfalt nur in Dusseldorf geboten wird."
Die ndchste BEAUTY DUSSELDORF findet von
21.bis 23.Marz 2014 statt.

www.beauty.de
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Schonheit verfuhrt

Am 4. und 5. Mai 2013 trafen sich Beauty-Experten aus nah und fern bei der COSMETICA in
Baden-Wurttemberg. Auf nahezu 21 000 Quadratmetern prasentierten sich rund 690 aus-
stellende Firmen und Marken in den Hallen 4 und 6 der Messe Stuttgart. Im Herbst wird die
Messe dann in Wiesbaden und Berlin und im Frihjahr 2014 in Hannover stattfinden.

Fotos: Andrea Fabry / KOSMETIK international Messe GmbH

f At

Dekorative, pflegende sowie apparative Kos-
metik, Naturkosmetik, Nails, Permanent Make-

up bis hin zu Accessoires umfasste das breit Jl
k

gefacherte Spektrum der COSMETICA Stutt-
gart. Die Fachmesse wartete neben einer Aus-

wahl an innovativen wie bewahrten Produkten,

attraktiven Dienstleistungskonzepten sowie
aktuellen Trends auch mit einer Reihe infor-
mativer Fachvortrage auf: Dr. Christian Rimpler
referierte z.B. Uber ,Methoden und Strategien
zur Steigerung der Wirksamkeit von Kosme-
tika", Margot Esser widmete sich den ,Spiritu-

: I » A
ellen Behandlungen in Kosmetikinstituten und A CDSM ETIC
SPAs" und Trudelies Grigoletto sprach Uber das ' : STUTT GART

Thema ,VerfUhren beginnt im Kopf — Verkau-
fen auch".

Parallel konnten Podologen und Fufspfleger auf
der Fachmesse GUT zu FUSS branchenrele-
vante Produktprasentationen, Workshops und
Fachvortragen nutzen.

- Fachmesser

COSMETICA Stuttgart, 04. - 05.05.2013
GUT zu FUSS Stuttgart, 04. - 05.05.2013
COSMETICA Wiesbaden, 14. - 15.09.2013
COSMETICA Berlin, 16.-17.11.2013
COSMETICA Hannover, 25. - 26.01.2014

www.cosmetica.de
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fashion show

15 Minuten fur die perfekte Show!

Interview mit Alexs Varjao, Head of Backstage in Berlin

Langer als 15 Minuten muss bzw. soll eine Modenschau gar nicht dauern, erklart Alexs Varjao
im Interview mit shopstyle. Der aus Brasilien stammende Stylist und Brandmanager arbeitete
in den letzten Jahren auch in Spanien bereits fur so klingende Namen wie Dior, Kenzo und
ADD und organisierte zahlreiche Fashion Shows, u.a. bei der bekannten Sao Paulo Fashion
Week und zuletzt in Berlin. Am 15. Janner wurde ,, Tracing Heritage”, die Camel Active Fashion
Show bei der Berlin Fashion Week performed - mit Joseph Lim als Art Director und Alexs
Varjao als Head of Backstage. Ein spektakulares Blihnenerlebnis mit 90 () Models. shopstyle
sprach mit Alexs Varjao Uber die Hintergriinde einer guten Show.

Welche Rolle spielt die Fashion Show fiir das
Markenbranding?

Brand Management reicht von der Einfuh-
rung der Marke auf dem Markt, die Suche der
passenden Stores Uber die Entwicklung einer
kommerziellen Strategie bis hin zum kon-
kreten Marketing Plan. Eine Fashion Show ist
ein wichtiges Instrument fUr die Marketing
Startegie, ganz gleich ob es sich dabei um das
Management eines Stores, einer Marke oder
eines Produkts handelt. Ob Fashion, Acces-
soires oder Schmuck — eine Fashion Show hat
die Aufgabe, das Produkt nicht nur bekannt
zu machen, sondern eben besonders attraktiv
und begehrenswert zu inszenieren. Wer den
Strategieplan eines Cat Walks oder eines Fa-
shion Events verstehen und umsetzen moch-
te, muss meiner Erfahrung nach auch das
Brand Management kennen.

Wen braucht man, um eine gute Show um-
zusetzen? Wie wiirden Sie das perfekte Team
beschreiben?

Das hangt ganz von dem Store oder der Mar-
ke ab. Ein Team kann wirklich sehr grofs sein,
vom Art Director Uber Stylist, Backstage Team
und Dress Assistants bis zu den Iron Ladies
und dem Catering. Normalerweise glauben die
Leute, dass eine Fashion Show nur mit einem
riesigen Team moglich ist, einem aufwandigen
BUhnenbild, einem Modellcasting und einem
grofien Budget. Tatsachlich konnen wir aber
auch eine kleine ,Pocket-Show" direkt im Store
oder auf einer kleinen Event-Buhne, cool, effek-
tiv und brilliant umsetzen. Dazu braucht man
auch nur ein sehr kleines Team, also einen Sty-
listen, 3 Models und jemanden fur Haare und
Make-up. Dazu noch Licht-Technik und D) —
ach ja und am wichtigsten naturlich: die Gaste!

Welche Parameter sollten klar sein, bevor ich
mit der konkreten Planung beginne?
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Das Konzept des Stores bzw. der Marke, ein de-
finiertes Budget, eine Location und die PR. Der
Schltssel zum Erfolg liegt darin, kreativ zu sein
und dabei nicht das Budget zu sprengen.

Welche Fehler passieren am haufigsten und
wie kann man diese vermeiden?

Typisch sind Verspatungen, Probleme mit dem
Licht oder mit der Musik. Dann gibt es auch
immer komische Situationen mit den Modells,
wahrend einer Show, etwa wenn sie ihre Schuhe
verlieren oder hinfallen. Ich sage immer: ,Das
Backstage ist das Herz jeder Fashion Show"
Das heifst, hier sollten wir uns wirklich um alles
kimmern. Alles muss exakt organisiert sein,
punktgenau und gleichzeitig sollten mogliche
Probleme praventiv durchgespielt werden. Und
dann braucht man auf jeden Fall auch noch eine
komplette Generalprobe vor der Show!

Wo sehen Sie den groiten Spielraum fir kre-
ative Ideen?

Das Styling der Outfits ist Ublicherweise die
Lsichtbarste" kreative Arbeit, aber auch Make-up
und Haare, Buhnenbild, Licht und Musik sind ex-
trem wichtig. Das perfekteste Outfit kann nicht
zur Geltung kommen, wenn Make-up oder
Haare, Licht und Show einfach nicht passen. Alle
Details sind eng miteinander verbunden.

Was sind Ihrer Meinung nach die absoluten
Basics, damit alles klappt?

Da konnte ich vieles nennen, aber fur mich ist
ein professionelles Team die Basis fUr jede Ar-
beit. Das heifst, es muss gewissenhaft, kreativ,
punktlich und freundlich sein, aber auch gedul-
dig und stressresistent. Es muss Spafs haben,
an dem was es tut, eingebunden und wirklich
bei der Sache sein. Nur dann haben wir auch
die besten Resultate.

Wirklich wichtig ist auch die Lange einer Show.

Normalerweise glauben Kunden, dass eine
Show umso erfolgreicher ist, je langer sie dau-
ert. Aber: Die berlhmtesten, teuersten und
grofsten Catwalks dauern nicht langer als 15
Minuten. Das ist technisch gesehen die Zeit,
in der man die Aufmerksamkeit der Gaste hal-
ten kann. Aufser natlrlich, man hat ,Unterbre-
chungen®, wie Live Musik, Theater oder Perfor-
mancekunstler im Programm. Es geht immer
darum, die Gaste bzw. Kunden in den Bann zu
ziehen und auch nach der Show einen starken
Eindruck zu hinterlassen.

Die Camel Active Show im Frihjahr war ei-
ner dieser grofsen Events. Was planen Sie als
néchstes?

Ich bin vor ein paar Monaten von Barcelona
nach Berlin gezogen, weil ich mein Deutsch
verbessern mochte und weil es schon immer
mein Wunsch war, einmal in Deutschland zu
leben. Neben meiner Arbeit als Stylist plane ich
gerade ein neues interessantes Internetprojekt,
das Style, Fashion und Attitude miteinander
verbindet. Hier entsteht gerade eine Plattform
fUr Zusammenarbeit und Ideenaustausch. Ich
kann mir auch gut vorstellen, demnachst in Os-
terreich zu arbeiten. Warum nicht?

Vielen Dank fiir das Gesprach!

www.alexsvarjao.com



Der langste Catwalk Berlins
Wahrend der Berliner Modewoche inszenierte
camel active im Januar 2013 auf dem langsten
Laufsteg Berlins eine richtungsweisende Fa-
shion Show, bei der als besonderes Highlight
neben der Menswear erstmalig die neu lancierte
camel active womenswear gezeigt wurde.
Auf knapp 10.000 m? konnten in den Rathenau-
Hallen im Osten Berlins die Gaste in die Welt der
mongolischen Eagle Hunter eintauchen, einem
der letzten noch lebenden Jagdvolker der Welt,
welche die Inspiration fUr die aktuelle Herbst/
Winter Kollektion 2013/14 ,Tracing Heritage"
liefern. Den Rahmen der Show bestimmten der
80 Meter lange Laufsteg aus 1.450 m? Sand und
traditionelle mongolische Jurten. Ein Eagle Hun-
ter eroffnete die Show und liefs seinen Greifvo-
gel Uber die 700 Gaste fliegen. Die lllumination
inszenierte im Laufe der Show einen Tag in der
Steppe — vom ,Morgengrauen" bis zur ,blauen
Stunde”, der mit mongolischen Tonen und Ad-
lerschreien untermalt wurde.
Insgesamt 90 Models — 60 Manner und 30 Frauen
— zeigten neben der aktuellen Menswear Kollek-
tion auch erstmalig die Womenswear-Jacken
und passende Accessoires. Fur Konzept und
Durchfihrung zeichnete Art Director Joseph Lim
verantwortlich. Head of Backstage war Alexs Var-
jao. Zur Aftershow wurde das Ambiente mit de-
korierten Jurten und einem alten ausrangierten
russischen LKW als Grillstation weitergefuhrt. Die
Handelspartner und geladenen Géaste genossen
kulinarische Kostlichkeiten aus Zentralasien und
feierten bis spat abends die gelungene Show.
www.camelactive.de

www.shopstyle.at
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Men’s Fashion

Was tragt Mann?

Text: Rafael Duleba

Bei den grofien internationalen Modenschauen und in der Folge dann auch in der medialen
Berichterstattung erregen natirlich die schragsten Styles das grofite Aufsehen. Je auffalliger
— desto besser. Wirde man sich lediglich an den Sensationen und Highlights orientieren,
wurden Manner bald nur mehr in knalligen Hosen, T-Shirts mit metallischen Prints und
bunten Sakkos zu sehen sein. Tatsachlich sind das nicht die Looks, die Kunden kaufen — oder
Retailer demnach vorwiegend anbieten. Vielmehr geht es um eine alltagstaugliche Variante,
bei der trendige Hingucker lediglich zitiert und in kleinen Details Gbernommen werden.

Wie sieht der alltagstaugliche Mann 2013 und
2014 aber tatsachlich aus? Bei der aktuellen
Vielfalt an Labels und Kollektionen wird es
schwierig, gemeinsame Trends herauszufiltern.
Angesagte Labels schaffen hier Klarheit. Sie
geben jedes Jahr eine bestimmte Linie vor,
die mehr oder weniger abgewandelt bei den
meisten Marken beobachtet werden kann.
Auch wenn Balenciaga oder Dior nicht von der
breiten Masse gekauft werden — tatsachlich
gehoren genau diese Marken zu den Trend-
Vorreitern, an denen sich viele Designer und
Trendscouts weltweit orientieren und die letzt-
lich den Look pragen, den Mann tragt:

Wer steht hinter den Labels?

BALENCIAGA: Die 2002 lancierte Mannerkol-
lektion fristete bisher eher ein Nischendasein
im Hause des Labels. Vor kurzem —im Novem-
ber 2012 - wurde der amerikanische Designer
Alexander Wang als neuer Creative-Director des
Pariser Modeunternehmens bestatigt. Wang
designt auch eine eigene Kollektion unter sei-
nem Namen. Durch seine lassigen, androgynen
ZUge spricht er ein breites junges Zielpublikum
an und gilt derzeit als ,Hipster Designer®.

DIOR HOMME: Mit seinen eng geschnittenen
AnzUgen, schmalen Revers und dinnen Kra-
watten definierte Hedi Slimane die modische
Silhouette des folgenden Jahrzehntes. Er liefs
sich vom Berliner Underground inspirieren
und zeigte seine Mode an bleichen, extrem
mageren Jungen, die er bei Konzertbesuchen
castete und selbst fotografierte. Es heifst, Karl
Lagerfeld habe sich innerhalb eines Jahres 40
Kilo von den Rippen gefastet, um in Hedi Sli-
mane AnzUge zu passen.... Seit 2007 wird die
Kollektion von dem belgischen Designer Kris
van Assche entworfen, der Slimanes Silhouette
gegen einen athletischeren, minimalistischen
Look austauschte.
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RICK OWENS: bezeichnet seine Mode selbst
als Glunge — eine Mischung aus Glamour und
Grunge. Der in LA. aufgewachsene Designer
ist einer der Wegbegleiter des Gothic-Stils.
Seine Kleidungsstticke lasst Owens aufwendig
kunstlerisch altern. Sehr beliebt sind seine Le-
derjacken mit asymmetrischen VerschlUssen.
Owens ist Ubrigens im Jahr 2000 nach Paris
Ubersiedelt und entwirft dort neben seinen
Hauptlinien auch Mabel.

SAINT LAURENT: Seine erste Mannerkollek-
tion prasentierte Yves Saint Laurent 1968 mit
seinem Pret-a-Porter-Label ,SAINT LAURENT
RIVE GAUCHE". Seine Looks — schwarze Satin-
jeans, Hosen aus Jersey — basieren auf der eige-
nen Garderobe des Designers.

1996 berief er Hedi Slimane zum Designer der
Mannerkollektion, dessen glamourodser Mini-

- %

- 2
© Courtesy of S&it Laurent

malismus, schmale Silhouetten und taillierte
Schnitte spater fur Dior stehen. Im Jahr 2012
kehrte Hedi Slimane zu Saint Laurent zurdck,
da sich Laurent selbst im Jahr 2007 aus der
Mode zurlckgezogen und als Fotograf und
KUnstlerin LAA. etabliert hatte.

MAISON MARTIN MARGIELA: Vom Grlnder
Martin Margiela gibt es keine Fotos, Interviews
wurden nur im Plural und per Fax beantwortet,
und die ersten Shops hatten keine Schaufenster
oder Ladenschilder. Auch auf den weifsen Mode-
etiketten war der Designername nicht vermerkt.
Alleine die vier weifSen Heftstiche, die von aufien
an den Kleidungsstlicken sichtbar sind, wurden
zum Erkennungszeichen fur Eingeweihte. Der
Grunder hat das Label, das heute zum Dieselkon-
zern gehort, verlassen. Seitdem wird die Kollekti-
onvon einem anonymen Designteam entworfen.
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Hunting — Bags

Rustikales Leder und derber Canvas spiegeln ,Hunting" als Leitidee von
camel active wider. Die Lifestyle-Marke setzt in ihrer neuen Taschenkol-
lektion auf robuste Materialien und bietet durch funktionales Design
vielseitige Moglichkeiten zum Verstauen wichtiger Utensilien. Blau, Beige
und Khaki bestimmen die Farbwelt.

Die Serie Lakehurst definiert sich durch ausgearbeitete Details wie Le-
derapplikationen, Lochungen und Schnallen, die den Taschen ihr charak-
teristisches AuReres verleihen. Mit verstellbaren Riemen, gepolstertem
Laptopfach und weiteren Innen- und Aufsentaschen erweist sich diese
Serie als ein Organisationstalent, das einen zuverlassig durch das Daily
Business bringt.

Durch das beliebte Material Canvas setzt die Serie Lamar eine klare Linie
und lanciert ein neu interpretiertes Vintage-Design. Kordeln, Klettver-
schlisse und Riemen bilden fir Umhangetasche, Mappe und Gurtel-
tasche ebenso die richtungsweisende Tendenz wie auch der trendige
Rucksack.

Die erfolgreiche Serie Gaucho besteht aus drei Borsen und einem Kre-
ditkartenetui. Funktionelle Attribute wie Scheckkarten-, Schein- und
Munzfacher vereinen sich mit Qualitat und Design. Rindsleder mit um-
laufenden Nahten garantiert einen langlebigen Nutzen. Die spezielle
Wachsschicht tragt zusatzlich zum rustikalen Look bei.

www.camelactive.de
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Nordische Natur fur urbane Manner

Text: Heidrun Schwinger und Rafael Duleba / BLUMING

Men’s Fashion

Dass Skandinavien in Sachen Fashion einiges zu bieten hat, wissen auch Modemuffel
spatestens seit H&M. Doch nicht nur der breitenwirksame Filialist hat hier die Nase vorne,
auch im hochwertigen Herrensegment wird Design aus Schweden immer wichtiger. Am
bekanntesten auch hier wieder H&M mit dem neuen High-Fashion-Konzept Cos. Aber auch
Weekday und Wood Wood haben sich in Osterreich bereits gut positioniert. Fast noch als Ge-
heimtipp gelten dagegen die Herrenkollektionen von Vave S.R.,, Acne und Hope. Typisch fur
den nordischen Look sind die geraden Schnitte und die fein gewahlten Farbkombinationen.
Trendige Details wie metallische Oberflachen werden zwar durchaus zitiert, drangen dem
Gesamtbild aber nie ihre Extravaganz auf. Ebenfalls typisch fur schwedisches Design scheint
der sehr personliche Zugang zu Produktenwicklung und Marketing. Beispiele daftr sind u. a.

die beiden Labels Sandqvisit und Bread&Boxers.

Absolutes Kult-Label, wenn es um Rucksacke
und Taschen geht, ist das Stockholmer Label
Sandqvisit. Die schwedische Taschenmarke
wurde 2004 von Anton Sandqvist gegrindet,
der seine erste Tasche noch mit einer alten in-
dustriellen Nahmaschine fertigte. Bereits kurze
Zeit spater traten sein Bruder Daniel und des-
sen Jugendfreund Sebastian der Firma bei. Alle
drei Grinder wuchsen zusammen in einem
landlichen Dorf mitten in Schweden auf und
zogen erst in den spaten Neunzigern nach
Stockholm. Die nordische Natur, typisch far
ihre Berge, Seen und die Uberwiegend unbe-
wohnten Gegenden, hat tiefen Einfluss auf die
EntwUrfe. Dementsprechend sind die Taschen
und Accessoires unkompliziert und schon,
mit Kklaren schwedischen Wurzeln. Features,
wie ausgewahlte und langlebige Materialien,
minutios gearbeitete Details und die alltag-
liche Funktionalitat zeichnen die Qualitat von
Sandaqpvisit aus.

www.sandqvisit.net

2008 beginnt die Geschichte von Bread-
&Boxers, einem charmanten und unkompli-
zierten Underwear-Konzept. Zwei Freunde
wachen in einem Hotelzimmer auf — ohne
Gepack. Aus der zunachst unangenehmen
Erfahrung entwickelt sich eine Geschaftidee:
Bread&Boxers startete als Erweiterung der Mini-
bar, als Lebensretter fUr Reisende mit leichtem
Gepack. Ein ,Lunchpaket" bestehend aus Favo-
riten, wie Boxershorts, Panties und Socken, er-
haltlich in Hotelzimmern, bildet den Anfang der
Marke. Seit dem Frihling 2011 ist eine erwei-
terte Kollektion bestehend aus alltaglichen Ba-
sics, in mehr und mehr ausgewahlten Geschaf-
tenin Europa und Nordamerika zu finden. Denn
schliefilich soll gute Unterwasche so einfach zu
haben sein, wie das morgendliche Brot. Eine
neutrale weifse Papiertite ermoglicht das Mer-
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chandising in verschiedenen Umgebungen, wie
Hotelzimmern, Boutiquen und grofien Kauf-
hausern — einfach zum Mitnehmen. Zurzeit ist
Bread&Boxers ausschliefslich auf Herrenwasche
ausgelegt, eine eigene Frauen-Kollektion geht
ab August in den Handel.
www.breadandboxers.com
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Business-Manner auf Reisen

Die ROY ROBSON Kollektion Herbst/Winter 2013/14 zeigt einen zeitgeméaRen Look fiir den
reisenden Business-Mann und bietet fiir alle Situationen und klimatischen Bedingungen ein
passendes Outfit. Aufwendig gearbeiteter Strick, leicht gewaschene Materialien, ausgewahl-
te Details und Lust auf Farbe bestimmen die Kollektion.

Die Palette reicht von dunklen Blautdnen und
den wichtigen Grau-Schwarz-Melangen, die
neu mit Ziegeltonen kombiniert werden, Gber
Curry bis zu leuchtenden Farben wie Rasberry
und Petrol. Authentische und winterliche Ma-
terialien finden sich in allen Produktgruppen.
Die Silhouette bleibt schlank; auch im Konfekti-
onsbereich sind korpernahe Schnitte weiter im
Kommen. Damit die Anziige dennoch bequem
sind, wird da und dort mit Stretch gearbeitet.
Farblich abgestimmte Accessoires runden
den Look ab. Besonders deutlich zeigt dies die
trendige Taschenkollektion, die Shopper und
Weekender und diverse Leder-Accessoires in
den Farben Burgundy und Emerald umfasst.

Anzige und Sakkos

Bei AnzUgen und Sakkos setzt sich der Trend
zur schlanken Silhouette fort. Dunkle Tone
wie Schwarz, Grau, Blau und Braun in verschie-
denen Kleinmusterungen werden durch farbi-
ge Minimaldessinierungen ergéanzt. Beliebt sind
auch Check-Muster und Kontrast-Stitchings,
meist tonig in der gleichen Farbfamilie. Bei
Sakkos bringen aufgesetzte Taschen, Dreht-
eufel-Elemente, Kontrastnahte und Patches,
Spitzfasson sowie vierfarbige Armelrauten mo-
dische Akzente.

www.shopstyle.at

Hemd und Hose

Die Grenzen zwischen Casual- sowie Semi- und
Business-Hemden verwischen immer mehr.
Die Palette der Passformen reicht von Shape
Uber Slim bis Extra Slim Im Business-Bereich
werden neben den kommerziellen uninahen
und Uni-Dessins haufiger auch grofsere Mu-
sterungen angeboten. Sportivere Oxford- oder
Twill-Strukturen in winterlicher Optik passen zu
den neuen Sakko-Themen.

Bei den Hosen bleibt — wie auch bei den
Hemden —Farbigkeit wichtig. Allerdings werden
die Farben winterlicher und etwas reduzierter.
Im Vordergrund stehen gebrannte Tone wie
Rost und Ziegel sowie verschiedene Grinop-
tiken. Ein Highlight stellen die Cordhosen — als
Chino und in 5-Pocket-Form — dar. Kombiniert
zu schmalen Sakkos ergeben sie einen moder-
nen Look. Im Denim-Bereich setzen sich eher
cleanere Optiken durch. Ein weiterer Trend
geht zu winterlichen Hosen im Woll-Look.

Jacken, Mantel und Strick

Im Business-Bereich wurde eine kleine Auswahl
an Wolljacken entwickelt. Sehr preisattraktiv, su-
perleicht und auf kleinstes Format zusammen-
faltbar prasentieren sich die Light-Weight-Jacken
und -Westen aus echter Daune. In der Premium-

Linie 1922 gehoren eine Lammpelzjacke, eine
Lammnappa-Steppjacke mit  Daunenfullung
sowie ein Blouson mit Krokoleder-Pragung in
den Farben Braun und Schwarz sowie im ange-
sagten Bordeaux zur Kollektion.
Bei den Manteln setzt sich der Trend zu kur-
zeren Formen fort: von 92er- bis 96er-Langen
bis zu Kurzmanteln in 86er-Lange in den Pass-
formen Shape und Slim.
Undim Bereich Strick prasentiert ROY ROBSON
eine Fulle modischer Styles mit einer Vielfalt an
verschiedenen Strukturen, Garnen und liebe-
vollen Details. Hochwertige Merino-Qualitaten
werden ebenso verarbeitet wie agyptische
Baumwolle und dinne Qualitaten aus 100 %
Lambswool.

www.royrobson.com
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Uwe Kroger im Interview

Sanger, Schauspieler und Moderator Uwe Kroger gilt als renommiertester Musical-Darsteller
des deutschsprachigen Raumes. Er ist aber auch Trend- und Brand-Scout und steht fur den
charmanten und lassigen Californian Style. Der Trendsetter, der sich in Los Angeles wie zu
Hause flhlt, steht seiner Freundin Andrea Bocan, Besitzerin von Mondrean Fashion, als Be-
rater fUr die Mannerkollektionen zur Seite. Gemeinsam bringen die beiden den L.A. Spirit of
Fashion nach Wien. Beim letzten Late Night Shopping im Mondrean verrat er Hedi Grager, die
als freie Journalistin fir shopstyle unterwegs ist, seine heurige Trendfarbe und was man(n)

immer im Koffer und Schrank haben sollte.
Uwe, woher kommt Dein Interesse an Mode?

Meine Mutter ist Schneidermeisterin  und
ich safs schon als Junge neben ihr, wenn sie
abgesteckt und zugeschnitten hat. Ich griff
auch selbst zur Schere und kann heute noch
Hemden abstecken und Hosen kdrzen. Ich bin
sozusagen mit der Schneiderkunst an sich und
mit hochwertigen Materialien aufgewachsen.
Mode habe ich immer schon gemocht und ich
habe immer gerne geshoppt.

Du hast ja auch als Musicalstar mit Mode, mit
Kostiimen zu tun?

Ja natUrlich. Ich bin jetzt schon fast 27 Jahre
auf der Buhne und habe in historischen und
modernen Stucken gespielt. Da habe ich von
den jeweiligen Designern schon sehr viel mit-
bekommen.

Was war der Grund, Dich mit kalifornischer
Mode und ihren Trends zu befassen?

Unsere Mode wird nun mal gepragt von Ma-
gazinen. Wer ist in den Magazinen? Es sind die
Hollywood Stars. Wo werden sie abgelichtet? In
Los Angeles, wo Stars wie Angelina Jolie, Brad
Pitt, Tom Cruise und wie sie alle heiflen am
Sunset, in Santa Monica oder Malibu zu sehen
sind, am Strand oder in einem tollen Cafe in
Beverly Hills.

Ich liebe Los Angeles, habe lange dort gelebt.
Ich zeigte Andrea das legendare Hotel Mond-
rian in West-Hollywood, mein Hotel, wenn ich
in LA. war. Dieses Hotel hat das Credo, quasi
das Beach Feeling in die Stadt zu holen: Am
Pool oder im Restaurant das Gefuhl zu haben,
in einer coolen lockeren Strandlocation zu sit-
zen — das aber mitten in der Stadt, mitten in
Los Angeles. Ja, und als Andrea mir sagte, dass
sie einen Shop eroffnen will, wollten wir genau
dieses Beach Feeling nach Wien bringen.

Wie sieht der typische L.A. Look aus?

Mit dem Wissen, dass es durch das Wustenkli-
ma abends kuhl werden kann, hat jede Frau im-
mer High Heels, ein cooles kleines Schwarzes
oder Jeans und eine Lederjacke in ihrer Tasche.
Manner tragen tagstber immer eine Short mit
Flip Flops, danach Sneakers, Jeans und eine Le-
derjacke. Oder ein Sakko mit einem V-Shirt —
dasist der typische LA. Look.

Das war schon der typische Look von James
Dean, den jeder Mann in seinem Koffer oder
Kleiderschrank haben sollte.

In LA. ist der coole Look auch keine Frage des
Alters, so zieht man sich bis ins hohe Alter an.
Das ist ja das Tolle.

Was tragst Du?

Ich habe immer ein Sakko dabei, Hemd oder
T-Shirt, coole Jeans, Sneakers, schone Leder-
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schuhe oder Stiefletten, Ledergurtel und natur-
lich Lederjacke. So kannich immer alles kombi-
nieren und bin fUr alles gewappnet.

Welche Farbe darf heuer nicht fehlen?

FUr mich ist rot das absolute um und auf, und
neongrun. Es gibt ganz viele Lederjacken in
einem tollen rot wie die Jacke, die Du da vor-
ne siehst. Ich war der Mode eigentlich immer
etwas voraus: Wir wollten rot schon im Vorjahr
vermarkten, das ging gar nicht — und heuer
schlagt es so ein. Vor allem wenn ich selbst et-
was trage, wollen es auch andere. Geht mir ja
selbst genau so. Wenn ich sehe, dass Brad Pitt
eine Jacke oder Brille von Beryll tragt, mochte
ich sie auch um so cool auszusehen. Wir flhren
Ubrigens Beryll.

Absolutes NoGo?

FUr mich ein absolutes NoNo ist barfuss in Le-
derschuhen, das geht gar nicht. Das geht bei
Sneakers, bei Mokassins - wenn man sie tragt
(fUgt er mit einem Schmunzeln hinzu), bei San-
dalen, aber bei Schnurschuhen finde ich das
ganz furchtbar, da bekomme ich die Krise.
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Bunte Prints am Strand

Die Leidenschaft und Farbenvielfalt Brasiliens inspiriert die bruno banani
Swimwear-Kollektion fiir Frihjahr/Sommer 2013. Ausgefallene Streifen-
und Karodesigns und knallig bunte Alloverprints sowie intensiv colorierte
Unis bestimmen den Look. Besondere Eyecatcher sind extravagante Ac-
cessoires wie breite Plastik-Zippverschltsse, kontrastfarbene Kordeln, inno-
vative Labels und bunte Schriftziige. Kombinationen von knalligem Grun
und Violett, leuchtendem Blau, lebensfronem Rot und in Denim/Orange
oder Grin/Pink machen Lust auf den Sommer. GroRflachige exotische
Blumendrucke in Violett/Gelb oder Khaki/Tirkis und atlantikblaue Bliten-
blatter auf schwarzem Hintergrund pragen die Alloverprints. Kontrastreiche
Halbkreise in Rot, Griin und Schwarz sowie optische Muster in Schwarz/
Weifs und Rot/Weifs gehoren ebenso zum aktuellen Strandfeeling,

www.brunobanani.com

0NN £

TS ik

Maritim — maskulin

Belebend, erfrischend und maskulin prasentiert sich der neue Herrenduft Oce-
an Royale von James Bond 007. Limette, Anis und Bergamotte verschmelzen
zu einer anregenden Essenz, belebend wie frisches
Meerwasser. Die erfrischende Mischung assoziiert
kihle Gelassenheit, lassige Souveranitat und das un-
Ubertroffene Selbstvertrauen, um jedes Abenteuer zu
meistern. Schwertlilie sorgt zusétzlich fur eine kraft-
volle Note. Teakholz und eine erle-
sene Auswahl intensiver Holzer
suggerieren maskuline Sinnlich-
keit. Guajak- und Zedernholz ver-
binden sich dabei mit Sandelholz.
Akkorde von edlen Tonkabohnen
und Jamaikakaffee runden den
kraftvollen, mannlichen Fond ab.
Der Flakon Ocean Royale behélt !
das zeitlos klassische Design bei, t f ; } T T

mit dem sich James Bond 007 Y oo P : OCEAN ROYALE
bereits bei seinem Duftdebut d R AT BF ¥

bewahrt hat. Der schlanke Glas-
flakon in Webstruktur prasentiert
sich diesmal in kihlem Meeres-
blau — passend zum Namen.

w1oml & 25FL 07,

www.007fragrances.com
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Corporate Identity und
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Online gewinnen

Monika Birkner
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Auf Tuchfiihlung mit
dem Kunden von heute

O

Touchpoints - Horbuch

Das 1997 erschienene Original ist
langst vergriffen. Seither erschie-
nen mehrere Neuauflagen des
bewahrten Grundlagenwerkes fur
Gestalter und Kommunikations-
fachleute. Nun kommt eine Uber-
arbeitete und erweiterte Version
des renommierten Leitfadens auf
den Markt. In der aktualisierten
Neuauflage werden Leser Uber die
wichtigsten Bestandteile von Cor-
porate Design und Corporate Iden-
tity umfassend informiert. Fach-
kundige Autoren, darunter Erik
Spiekermann, Thomas Hundt und
Uwe R. Bruckner, brachten dazu
ihre Beitrage auf den neuesten
Stand, erganzt durch weitere re-
levante Themen, wie zum Beispiel
Social Media und Sounddesign.

Corporate Identity und Corporate
Design, Matthias Beyrow, Nor-
bert Daldrop und Petra Kiedaisch
(Hrsg) Av Edition, Juni 2013, Erwei-
terte Neuauflage, Gebunden 24,3 x
17 cm, ca. 280 Seiten mit ca. 300
farbigen Abbildungen
ISBN:978-3-89986-185-3

Der Kunde von heute hat sein Ver-
halten gewechselt: Er bleibt nicht
einem Shop treu, sondern kauft
dort, wo es ihm am besten gefallt
oder der Preis am gunstigsten ist.
Die Kundenbindung wird dadurch
zu einer neuen Herausforderung,
die eine individualisierte Ausrich-
tung des On- und Off-Site-Marke-
tings fordert. Wie Personalisierung
und Dynamisierung anhand von
Werbemitteln realisiert werden
konnen, bringt das Buch in den
Teilbereichen Targeting, Cross- und
Up-Sellings, Banner, Newsletter-
Marketing und Pricing-Strategien
naher. Praxisbezogene Beitragen,
aktuelle Forschungsberichte, Pu-
blikationen und Erfolgsbeispiele
veranschaulichen, worauf im E-
Commerce geachtet werden sollte
und wie man Online-Shops opti-
mieren kann.

Online gewinnen — Shop und Mar-
keting strategisch optimieren, Jorg
Funder, Jochen Strahle, Marc EhI-
beck, Thomas Natkowski (Hrsg),
DFV, 2011, Gebunden, 24,6 x 17,2
cm, 328 Seiten, zahlreiche Tabel-
len, Grafiken, Glossar

ISBN 978-3-86641-248-4

Alleinunternehmer werden als Ein-
zelkémpfer mit ganz spezifischen
Problematiken  konfrontiert. Wie
man mit diesen am besten umge-
hen und sich erfolgreich am Markt
etablieren kann, verrat Monika Bir-
kner in ihren aktuellen Buch, das
auf Fragen eingeht wie: ,Welche
Positionierung eroffnet die besten
Chancen?, ,\Was macht einzigartig
im Vergleich zur Konkurrenz?* und
JWelches Geschaftsmodell ist das
besser geeignete? aber auch ,Wie
konnen Gedanken und Emotionen
konstruktiv genutzt werden?* und
JWelche Arbeitsweise schutzt vor
Selbstausbeutung und flhrt den-
noch zum Erfolg?". Ziel ist dabei:
JWeniger arbeiten — mehr errei-
chen®. Mehr als 35 Praxisbeispiele
und Interviews, Reflexionsfragen,
Schritt-fur-Schritt-Anleitungen und
Checklisten geben praktische Ori-
entierung zur strategischen Wei-
chenstellung sowie zur Umsetzung.

Erfolgreich als Solo-Unternehmer
Wachstumsstrategien fur Selbst-
standige, Monika Birkner, Walhalla
Fachverlag, 2013, Geb. Workbook
inkl. E-Book, 3. Auflage, 12,5x 18,7
cm, 288 Seiten

ISBN: 978-3-8029-3868-9

In Zeiten von Digitalisierung und
mobilem Internet sehen sich Un-
ternehmen vor der Aufgabe, die
zunehmende Vielfalt der Kunden-
kontakte zu meistern und positiv
zu nutzen. Auf insgesamt acht
CDs erlautert die Vordenkerin in
Sachen Touchpoint-Management,
was veraltet und was neu ist in
Management, Service, Sales und
Marketing, und wie unsere neue
Businesswelt wirklich tickt. Un-
kompliziert, auf heitere Weise und
Uberaus praxisnah wird gezeigt,
wie man vollends loyale Kunden
gewinnt, wie sich Uber emsige
Fans und aktive Weiterempfehler
das Neugeschaft sichern lasst und
welche internen Rahmenbedin-
gungen notig sind, um diese heh-
ren Ziele zu erreichen.

Touchpoints - Horbuch, Auf Tuch-
fUhlung mit dem Kunden von
heute, Managementstrategien fur
unsere neue Businesswelt , Anne
M. Schuller;, Gabal, Marz 2013, un-
geklrzte Horbuchfassung, 8 CDs,
601 min

ISBN 978-3-86936-501-5

7190€ 80,20 € 20,60€ 4990€
BESTELLEN BESTELLEN BESTELLEN BESTELLEN
Bitte diese Seite kopieren, Buch ankreuzen und senden an: Name:

Laser Verlag GmbH, 2380 Perchtoldsdorf,

Hochstrafse 103

T +43 (0)1 869 58 29, F +43 (0)1 869 58 29-20
tamara.berndt(dlaserverlag.at, www.shopstyle.at.

Bestellte Blicher kdnnen nicht wieder retourniert werden.
Preisangaben exklusive Versandspesen.
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