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business

EuroCis, Dusseldorf

On- und offline: Das
Beste aus beiden Welten

Die Verknupfung von Off- und Online-Handel
und speziell die Digitalisierung der stationaren
POS standen im Mittelpunkt der EuroCis,

die Ende Februar in Dusseldorf stattfand. Mit
34 Prozent Aussteller- und knapp 25 Prozent
Besucherzuwachs gewann die Plattform fUr die
gesamte Bandbreite an Handels-IT nochmals
deutlich an Bedeutung gegenuber der Veranstal-
tung vor zwei Jahren. Zahlreiche Innovationen

wurden vorgestellt.

Irich Spaan, Mitglied der

Geschiftsleitung und Leiter
des Messe- und Forschungsbe-
reichs Informationstechnologie
beim Kolner EHI Retail Institute,
erinnert sich noch gut an die erste
EuroCis im Jahr 1997. «Damals
lag der Fokus nahezu ausschliess-
lich auf Warenwirtschafts- und
Kassensystemen. Inzwischen hat
die Vielfalt an Themen enorm zu-
genommen.»

Grossere Budgets fur
IT-Themen

Das spiegelt sich in den IT-Bud-
gets wider. Anlésslich der Euro-
Cis stellte das EHI die Ergebnis-
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Stefanie Hiitz

se seiner neuen Studie I'T-Trends
im Handel 2015 vor, fiir die
95 Detailhédndler in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz per-
sonlich befragt wurden. Im Be-
reich der Slow Moving Consu-
mer Goods, wozu Mode gezihlt
wird, sind die IT-Budgets dem-
nach von 1,29 Prozent des Netto-
umsatzes im Jahr 2013 auf nun-
mehr 1,41 Prozent gestiegen.
63 Prozent der Studienteilnehmer
halten das Thema Omni-Channel
fiir den bedeutendsten technolo-
gischen Trend. Thre vorrangige
Aufgabe sehen sie aktuell darin,
bestehende Prozesse und Struk-
turen Multichannel-fahig zu ma-
chen und der Kundschaft ein

kanaliibergreifendes  Einkaufs-
erlebnis zu bieten.

Zahlreiche Innovationen flr
neue Impulse im Laden

An den drei Messetagen der
EuroCis konnten die iiber 8800
Fachbesucherinnen und -besu-
cher neue Produkte und Losun-
gen von 318 internationalen Aus-
stellern sichten. Viel Aufmerk-
samkeit zogen die folgenden In-
novationen auf sich:

e Der Virtual Promoter der Firma
Ameria, Heidelberg, macht das
Schaufenster zu einem neuen An-
ziehungspunkt. Hinter der Schei-
be wird eine spezielle Folie auf-
getragen, die durch Riickprojek-
tion zum Bildschirm wird. Pas-
santen werden mit der Technolo-
gie Microsoft Kinect bemerkt
und «angesprochen». Mit einfa-
cher Gestensteuerung konnen sie
mit dem Bildschirm interagieren.
* Apropos Microsoft Kinect und
Videos starten: Microsoft und
Impuls  Informationsmanage-
ment prisentierten das Intelligent
Shelf. Dieses registriert, wenn ein
Kunde ein Produkt aus dem Regal
nimmt, und spielt auf dem inte-

Die Tablet-Kassenldsung
«Beetle/moPOS» von Wincor Nixdorf
kann wahlweise stationar oder
mobil genutzt werden.

grierten Bildschirm einen dazu
passenden Film ab.

eDas Berliner Unternehmen
Phizzard zeigte intuitiv bedien-
bare Touch-Displays, die sich
beispielsweise in der Umkleide-
kabine einsetzen lassen. Nach der
Anprobe eines Artikels kann der
Kunde diesen nach Attributen
wie «passt», «zu klein» oder «zu
gross» bewerten. Daraufhin wird
angezeigt, welche Artikel alter-
nativ oder ebenfalls passen wiir-
den, welche Grossen und Farben
noch verfiigbar sind oder was
fiir Kombinationen mit anderen
Teilen sich anbieten. Per Touch-
Signal konnen sich die Konsu-
mentinnen und Konsumenten die
gewiinschten Produkte in die Ka-
bine bringen lassen.

*Mit Beetle/moPOS lanciert
Wincor Nixdorf, Paderborn, eine
Tablet-Kassenlosung, die sowohl
stationdr als auch mobil genutzt
werden kann. Zum stationdren
Einsatz wird das wahlweise
8,3 oder 10,1 Zoll grosse Tablet
in eine Docking-Station gestellt,
an die sich Kassenlade, Bon-
Drucker, Kundenanzeige und an-
dere Geriite anschliessen lassen.
Mobil mit dem Tablet unterwegs,
kann der Filialmitarbeiter tiberall
auf der Verkaufsfliche Karten-
zahlungen entgegennehmen. Er
kann iiber das Display aber auch
Verfiigbarkeiten und nihere In-
formationen von Produkten abru-
fen oder diese nachbestellen.

Sowohl die Messe als auch
die Anforderungen wachsen

Ein Novum auf der Messe war
iiberdies der Auftritt des Laden-
bauspezialisten Umdasch Shop-
fitting aus dem Osterreichischen
Amstetten. Schliesslich gilt es
nicht nur, die Verkaufskanile zu
vernetzen, sondern die digitalen
Elemente auch nahtlos in das
Store-Design zu integrieren. Fa-
zit: Nicht nur die EuroCis wichst,
es fusionieren auch immer mehr
Disziplinen. [ |
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S#F, Fashion by Sonja Fritschi, Basel

/wischen Coolness und Noblesse

Nicht immer braucht es den lauten Auftritt,

um zu wirken. Die Entwdirfe der Basler Mode-
designerin Sonja Fritschi Uberzeugen durch
Detailarbeit und raffinierte Schnitte, nicht durch
schreiende Farben oder Materialien. Mehr-
heitlich in gedeckten Tonen gehalten, setzen die
Styles von S#F Fashion by Sonja Fritschi die

Tragerin raffiniert in Szene.

Frauen jeglichen Alters begut-
achteten an der letzten De-
signgut, bei der Sonja Fritschi
bereits zum fiinften Mal mit da-
bei war, die Entwiirfe ihres in
Basel beheimateten Labels S#F —
Fashion by Sonja Fritschi. Be-
sonders die spannenden Silhou-
etten, Schnitte und raffinierten
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Giséle Luther

Details sorgen fiir Interesse bei
einer Kundschaft, die viel Wert
auf Qualitdt und Passform legt.
Die Entwiirfe von Sonja Fritschi
werden jeder Kundin auf den
Leib geschneidert und iiberzeu-
gen gerade in ihrer Einfachheit.
Den Zeitgeist widerspiegeln und
Modelle kreieren, die saisonale

Trends iiberdauern und Bestén-
digkeit haben, ist die Intention
der gebiirtigen Deutschen, die
ihr Modedesign-Studium an der
Schweizer Textilfachschule in
Zirich 2006 als Jahrgangsbeste
abschloss.

Das Design beginnt
beim Stoff

Mit «tragbarer Designer-
Bekleidung  zwischen
Coolness und Noblesse»
umschreibt die Designe-
rin aus Deutschland, die Sonja

seit dem Jahr 2000 in der Fitschi

Schweiz lebt, ihre Mode. 2°S19nern

Inspiriert wird Sonja Fritschi
meist von den Materialien: «Ich

sehe ein Kleid oder eine Bluse vor
mir, wenn ich von einem Stoff be-
geistert bin.»

Buy local — know your
designer

Sonja Fritschis Kollek-
tion liberzeugt mit einer
besonders klaren, beinahe
niichternen Design-Spra-
| che, die die Schonheit je-
) der Frau sanft und zuriick-
haltend untermalen will.
Zwei Kollektionen im
Jahr werden im eigenen
Atelier in Basel, ausge-
wihlten Shops und diver-
sen Plattformen wie der Blick-
fang oder Designgut verkauft.
Produziert wird in einer Manu-
faktur im Dreildndereck. Eine ei-
gene Boutique, auch in Zusam-
menarbeitmitanderenDesignern,
wire ein Wunsch von der Mode-
frau. Thr bisheriges Atelier, das
sie zusammen mit ihrem Ehe-
mann, einem Fotografen, gemie-
tet hat, liegt nicht unbedingt
zentral. «Laufkundschaft kommt
hier keine vorbei. Meine Kundin-
nen wissen, wo sie mich finden»,
sagt Sonja Fritschi dazu. Auf den
ersten Blick sticht der Schaufens-
terschriftzug «Buy local — know
your designer» ins Auge. Die
Endverbraucherinnen der Mode
von S#F wissen diesen personli-
chen Kontakt mit der Designerin
und die Hochwertigkeit der Teile
zu schitzen. «Es braucht einen
langen Atem, um als Modedesig-
nerin erfolgreich zu sein — ohne
Leidenschaft geht es nicht. Aber
mich inspiriert dieser Beruf Tag
fir Tag», so Sonja Fritschi, die
nach wie vorin jedes einzelne Be-
kleidungsteil von Hand ihr Label
stempelt. [ ]

Ebenso dezent wie die Ent-
wdrfe selbst ist auch die Bild-
sprache, mit der Sonja Fritschi
ihre Kollektionen prasentiert.
Durch das gesamte Konzept zieht
sich eine sehr klare Linie.
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