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EDITORIAL 3

Zeit fiir Veranderung

Die globalen Rahmenbedingungen blei-
ben herausfordernd. Wirtschaft und
Handel konzentrieren sich darauf, sich
den Begebenheiten kontinuierlich anzu-
passen. Fir den Einzelhandel stehen
Prozessverschlankung und Kostensen-
kung dabei im Fokus. Die steigende
Anzahl von Anwendungsszenarien mit
kiinstlicher Intelligenz und digitale
Technologien treiben Prozesse voran und
erdffnen neue Wege, Ablaufe weiter zu
rationalisieren und das Einkaufserlebnis
zu verbessern. Es geht darum, Hand-
lungen zu prifen, zu optimieren und zu
automatisieren. Aus wirtschaftlicher
Unsicherheit entsteht Tatendrang, der
Handel zeigt Bewegung in einem ohnehin

dynamischen Umfeld.

Effizienz, schlanke Ablaufe und smarte
Losungen sind kein Add-on mehr, sondern
strategische Notwendigkeit. Wer heute
Kosten senkt, muss gleichzeitig in seine
Zukunftsfahigkeit investieren, um rele-
vant zu bleiben. Die Fachmesse EuroShop
(22.-26.02.2026 in Dusseldorf) wird hier
zum Gradmesser und Impulsgeber. Im
Jahr ihres 60-jahrigen Jubilaums steht sie
beispielhaft fur die kontinuierliche Weiter-
entwicklung des Handels, getragen von
Erfahrung, aber auch dem klaren Blick

nach vorn.

Auch das EHI Retail Institute feiert 2026
ein Jubilaum: Seit 75 Jahren steht das EHI

an der Seite des Handels: als Forschungs-
institut, als Impulsgeber mit fachlich fun-
dierten Analysen, als Ideengeber fir die
Zukunft und als Netzwerk fur die Bran-
che. Dieser Rolle wollen wir auch kiinftig
gerecht werden.

Die Veranderungen und Entwicklungen im
Handel inspirieren uns zugleich, auch
unser Magazin weiterzuentwickeln. Mit
dieser Ausgabe der stores+shops ver-
abschieden wir uns von der regelmafiigen
Erscheinungsweise eines gedruckten
Magazins und entwickeln unser digitales
Angebot weiter. Dieser Schritt eroffnet
uns die Moglichkeit, in Zukunft schneller
und flexibler auf Entwicklungen reagieren
und Inhalte bewegt erlebbar machen zu
kénnen.

Dieses Heft ist Ihr Kompass durch die
EuroShop 2026: Lassen Sie sich in-
spirieren — vom vielfaltigen Aussteller-
angebot und dem Veranstaltungs-
programm der Messe. Ich freue mich auf
einen personlichen Austausch mit lhnen
am Messestand des EHI Retail Institutes
(Halle 6, Stand | 57). Schauen Sie vorbei,
denn: Gemeinsam handeln wir besser!

Katharina Sieweke
Chefredakteurin, sieweke@ehi.org
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Es werde leicht!

Der zeitgenodssische Ladenbau befindet
sich in einem tiefgreifenden Trans-
formationsprozess. Wo einst Produkt-
prasentation und Verkaufslogik domi-
nierten, entstehen heute immersive
Raume, die Emotionen wecken und
fantasievolle Geschichten erzéhlen. Wir
stellen eine Auswahl von internationalen
Leuchtturmprojekten der vor.

llona Marx

Foto: Maia Cha

Baum mit Signature-Prali-
nen: Cédric et la Chocolate-
rie in Paris |6ste einen Social
Media-Hype aus
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Storedesign ist langst zu einem strategischen Instrument und
zu einem dreidimensionalen Markenbotschafter geworden, der
Haltung, Werte und Visionen tibersetzt. Ob lustvoll verspielt,
detailverliebt dekoriert oder beruhigend natiirlich: Es gibt ver-
schiedene Stromungen, die den internationalen Retail-Diskurs
derzeit pragen. Eines ist ihnen jedoch gemeinsam: Sie demons-
trieren, wie Handel, Kunst, Architektur und Erlebnisinszenierung
zunehmend ineinandergreifen — und dass spielerische Leichtig-
keit angesichts multipler Krisen zur neuen Sehnsucht und Ma-
xime geworden ist.

CEDRIC ET LA CHOCOLATERIE Vor dem im Oktober 2025 er-
offneten Pariser Store des Star-Patissiers Cédric Grolet auf der
Avenue de I'Opéra bildet sich eine lange Schlange. Geduldig war-
tet eine auffallend junge Kauferschaft darauf, Einlass in das
Allerheiligste der Chocolaterie zu erhalten. Drinnen an-
gekommen, wird zunachst ausgiebig gefilmt und fotografiert.
Kein Wunder: Mitten im Raum wachsen zwei wie von glanzen-
der Schokolade iiberzogene Baume in den Himmel, von der
Decke hangen dicht an dicht iiberlebensgrofie Pistazien, Hasel-,
Erd-und Walniisse, die aus weifer, dunkler und Milchschokolade
gefertigt zu sein scheinen. Eine Installation aus echter, zih die
Wand hinter dem Tresen herabrinnender Schokolade erfiillt den
Raum mit siiflem Duft. Grolet hat hier nicht einfach eine Cho-
colaterie er6ffnet, sondern eine fantastische Erlebniswelt ge-
schaffen, die zwischen Haute Patisserie und Marchenkulisse os-
zilliert. Assoziationen mit Willy Wonkas Schokoladenfabrik sind
durchaus beabsichtigt.

Doch das Setting ist nur ein Teil des Zaubers. Der Verkaufs-
prozess selbst hat seine eigene Magie. Die aufwéndig produzier-
ten Kakaoprodukte werden von der Belegschaft wie Kostbar-
keiten prasentiert. An einem Tresen warten drei Expert:innen,
die die einzelnen Sorten erklaren und zelebrieren. Hat die Kund-
schaft ihre Auswahl getroffen, wird die Bestellung weitergegeben
und in einem separierten runden Raum aufs Feinste verpackt.
So avanciert der Akt des Kaufens zu einer rituellen Inszenierung,
aufgefithrt auf einer Biihne, auf der Handwerk und Luxus
fantasievoll miteinander verschmelzen — ein perfektes Beispiel
dafir, wie der Trend ,Playfulness” im Premiumsegment funk-
tioniert. Die Eréffnung von Cédric et la Chocolaterie versetzte
ganz Paris in Aufregung — und die soziale Medienwelt gleich mit.
Fir diesen Hype durfen sich Interior Designer Tom Bénard von
Atelier Cibé und sein ebenso findiger Auftraggeber mit Recht fei-
ern lassen.



PLAN C FRAMEWORK Ganz anders, aber ebenfalls
mit spielerischer Leichtigkeit inszeniert, prasentiert
sich der Mailander Store Plan C Framework. Hier
wird Playfulness durch kraftige Farben, archi-
tektonische Finessen und das spielerische In-
einandergreifen von Mode, Design und (Lese-)Kul-
tur transportiert. Eine signalrote, spiralférmige
Treppe, die das Erd- mit dem Untergeschoss ver-
bindet, fungiert gleichzeitig als Regal fiir Blicher
und zeitgenossische Magazine des unabhéngigen
Maildnder Buchshops ,Reading Room". Unabhéngig
von jeder Kaufabsicht darf hier also auch nur An-
regung und Inspiration gesucht werden. Eine grofi-
zugige Geste.

Das Untergeschoss iiberrascht mit einem Tep-
pich in leuchtendem Gelb, metallischen modularen
Wianden und Systemen. Dieser Raum dient zugleich
als Flache fur Events, die den kulturellen Anspruch
des Stores unterstreichen. So bricht Plan C Frame-
work, den Creative Director Carolina Castiglioni zu-
sammen mit dem Studio April und dem Mailander
Architekturbiiro (Ab) Normal konzipierte, bewusst
mit klassischen Mode-Retail-Codes. Statt mini-
malistischer Zuriickhaltung hat man auf visuelle
Reibung und intellektuellen Input gesetzt. Das Er-
gebnis ist ein Raum, der Leichtigkeit vermittelt und
zugleich kreative Freiheit ausstrahlt — perfekt auf
die progressive Markenidentitat abgestimmt.

Foto: Danilo Scarpati

Kraftige Farben und
geometrische
Formen. Bei Plan C
Framework in
Mailand wird virtuos
mit beiden Kompo-
nenten gespielt

WAGOLA

EUROSHOP | DUSSELDORF
22.-26.02.2026 | hall 14, booth no. 14B21

INTERSCHANK | WIESBADEN
05.03.2026 | Kulturzentrum Schlachthof

INTERNORGA | HAMBURG
13.-17.03.2026 | hall B7, booth no. B7.414

VISITUS IN
GERMANY.

OUR DIVERSITY

Technology for catering, bakeries,
butchers, gas stations and food retail

www.hagola.de | (£]C)
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Fotos (2): Sean Fennessy

Dekorativer Maximalismus:
Mecca in Melbourne

MECCA Nach Jahren, in denen Minima-
lismus das oberste Gebot im Retaildesign
war, zeichnet sich nun eine Gegen-
strémung ab. Dekoration wird zur kura-
tierenden Kraft, die Atmosphére schafft
und Raume emotional aufladt. Stores
dieser Kategorie erinnern eher an Gale-
rien, Salons oder private Interieurs als an
klassische Verkaufsflachen. Der Flagship-
Store von Mecca in Melbourne ist ein
Paradebeispiel fiir dekorativen Maxima-
lismus mit kuratorischem Anspruch.
Untergebracht in einem Art-Déco-Gebau-

de aus den 1930ern mit original Terrazzo-
Boden, Arkadenfenstern und Faience-Flie-
sen, schuf das australische Studio
McQualter einen mehrstéckigen Hybrid-
space, in dem neben Retailflaichen auch
Dienstleistungen, Kunst, Bildung und
Community-Erlebnisse Platz finden. So
wirkt das Haus an der Bourke Street wie
eine Mischung aus Galerie, Beauty-Labor
und luxurioser Wohnstatte. Handgefertigte
Keramikelemente treffen auf mafigefertigte
Mobel, wahrend Venini-Pendelleuchten
warmes Licht spenden. Produkte werden
nicht in Regalen prasentiert, sondern in
szenografischen Arrangements, die zum
Entdecken einladen. Bemerkenswert ist die
Balance zwischen Opulenz und Klarheit:
Trotz der dekorativen Dichte bleibt der
Raum tibersichtlich und ruhig. Mecca be-
weist, dass Dekoration im Retail nicht
iberladen wirken muss, wenn sie prazise
ausgewahlt und sinnvoll platziert ist.

Bei Mecca setzt sich die

Art-Déco-Formensprache der

historischen Location im
Interior Design fort
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XINU Biophiles Design ist eine Antwort auf Urbani-
sierung, digitale Uberreizung und den Wunsch nach
Balance und Erdung. Natur wird nicht nur zitiert, son-
dern strukturell integriert — itber Materialien wie
Algen, Holz und Stein, durch nattrliches Sonnenlicht
und unregelmafiige, organische Formen. So ist der
Store von Xinu in Mexiko-Stadt eine eindrucksvolle
Hommage an die sinnliche Kraft der Natur. Inspiriert
von botanischen Garten und traditionellen mexikani- I
schen Materialien, ist ein Raum entstanden, der be-
wusst entschleunigt. Rohes Holz, Granit, hand-
gefertigte Oberflachen und eine reduzierte, natiirliche
Farbpalette lassen den runden Store mit bodentiefen
Fenstern beinahe museal-meditativ wirken. Pflanzen
sind keine Dekoration, sondern raumliche Akteure.
Licht fallt weich und gefiltert durch die umliegenden
Baume ein, Dufte werden Teil des Gesamterlebnisses.
Xinu spricht alle Sinne an und ibersetzt die Marken-
philosophie — naturbasierte Parfiimerie — konsequent Foto: XXXXXXXXXXXXXX
in Architektur.

Bei Xint in Mexico City wird

die landestypische Flora zu

einem wichtigen Teil des

Einkaufserlebnisses

Foto: Xind

V“ PYRAMID Pyramid Computer GmbH | Botzinger Stralle 60 | D-79111 Freiburg
% +49 761 4514 0 | = sales@pyramid.de | @ www.pyramid-computer.com
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MAISON MYTHERESA Der Pop-up-Store Maison
Mytheresa, der noch bis Ende April 2026 in St.
Moritz logiert, interpretiert Dekoration auf nost-
algisch-elegante, dramaturgische Weise und ruft
Erinnerungen an Wes Anderson-Filme wach. Tief-
rote, drapierte Samtvorhiange dominieren die
Innenrdume. Sie verstromen Warme und ver-

EuroShop special 2026

mitteln Privatsphare, geben dem Raum aber

gleichzeitig einen theatralischen Charakter. Die

dunklen Hoélzer der eleganten Mobel schaffen

ein klassisches Grand-Hotel-Ambiente. Ge-

sattigte Farben wie Bordeaux-Rot, Griin- und
Braunténe dominieren, werden jedoch
durch pinke Akzente in der Umbkleide
spielerisch gebrochen. Die gesamte Mai-
son vermittelt die Stimmung eines priva-
ten Clubs oder luxuritsen Salons: hoch-
stilisiert, aber gemdiitlich; intim, aber
offen fiir Gesprache.

Perfektion bis in die behandschuhten
Fingerspitzen. Auch die Pagen im
Maison Mytheresa sind filmreif

Die Wes-Anderson-Reminiszenz:
Maison Mytheresa feiert mit seinem
Pop-up-Store in St. Moritz den
nostalgischen Glamour von
Grandhotels

Fotos (2): Mytheresa
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Globales
Innovationsfestival

Eine Messe, die nicht fragt, was verkauft wird, Mitte der 1960er Jahre verinderten Selbstbedienung,
sondern wie: Mit diesem zukunftsweisenden erste Discountkonzepte und offene Warendarbietung
. . die Handelslandschaft grundlegend. Klassische Tan-

Anspruch startete 1966 die EuroShop in te-Emma-Laden wichei neuengStore-Formaten. Vor
Dusseldorf. Ihr Fokus |ag von Beginn an auf diesem Hintergrund riefen die Messe Diisseldorf und
dem Handel von morgen. Heute, sechs Jahr- der Vorlaufer des heutigen EHI Retail Institute, das
zehnte nach der Premiere, ist die EuroS hOp Institut fiir Selbstbedienung (ISB), 1965 die Euro-
i L Shop ins Leben — als Europaische Ausstellung mit

unan gefOChte n die weltweit fiihrende Platt- Kongress ,Moderne Laden und Schaufenster”. Die
form fiir Retail-Innovationen. Premiere fand im Sommer 1966 statt. Vom 11. bis 15.

Juni zog die Messe mehr als 30.000 Besucher:innen
auf 17.193 Quadratmeter Nettoausstellungsflache an.

1966

Entree und Panoramablick in die erste
EuroShop-Ausstellungshalle 1966

Fotos (2): EHI, Messe Dusseldorf

Foto EHI, Messe Diisseldorf

Schaufensterfiguren aus
dem Jahr 1972
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Foto: EHI, Messe Dusseldorf

Im Mittelpunkt standen Ladenbau, Ladeneinrichtungen,
Kithlmobel, Kassen und Schauwerbemittel. Die ,,Hot Topics®
lauteten: ,,die moderne Drogerie®, ,Textilien modern ver-
kaufen®, ,Tiefkiihlkost als Ware der Zukunft®, ,Vorver-
packung von Obst und Gemiise®, ,Frischfleisch in Selbst-
bedienung” und ,Selbstwahl bei Autozubehor.“ Rund 330
Aussteller aus 11 Landern préasentierten ihre Produkte und
Losungen fiir den boomenden SB-Handel. Anfangs von der
Fachwelt noch skeptisch bedugt, entwickelte sich die Euro-
Shop in den 1970er Jahren zu einem internationalen Bran-
chen-Event, das durch die Integration neuer Themen alle
drei Jahren gleichermaflen Trendbarometer und Innovations-

plattform ist.

Einkaufswagen mit
Taschenfach

ISB-Messestand 1981: Die Sonder-
schau ,distributa“ zeigt die
High-Tech-Highlights der Zeit

Foto: EHI, Messe Dusseldorf
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Die 1980er Jahre markierten einen technologischen
Wendepunkt. Barcodes und automatische Warenwirtschaft
hielten Einzug im Handel, spéater folgten bargeldloses Be-
zahlen, Leergutriicknahmesysteme und Recyclinglosungen.
Mit der Jahrtausendwende gewannen digitale Technologien
an Bedeutung. Die EuroShop trug dieser Entwicklung mit
einer eigenen Technologiemesse Rechnung, die nach dem
Vorlaufer ,Retail Technology“ seit 2001 regelmaflig unter
dem Namen EuroCIS stattfindet. Seit 2017 strukturieren
sieben Erlebnisdimensionen das Messeangebot. Erganzt um
kuratierte Sonderflachen und internationale Spin-offs unter-
streicht die EuroShop ihren Anspruch als Impulsgeber,
Innovationsplattform und zugleich als vertrautes Branchen-

1984

Foto: EHI, Messe Diisseldorf

Kassentisch aus
dem Jahr 1884

EuroShop special 2026
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netzwerk. Ein Blick auf die Zahlen der EuroShop 2026
belegt diese Entwicklung eindrucksvoll: Vom 22. bis
26. Februar 2026 werden rund 1.900 Aussteller aus
iiber 60 Nationen erwartet. Damit hat sich die Zahl
der Aussteller gegentiber der Erstveranstaltung 1966
nahezu versechsfacht, die internationale Beteiligung
sogar verdreifacht.

1996 sorgte ein Virtual-
Reality-Prototyp fiir 80.000
DM fiir Aufsehen

Foto: EHI, Messe Diisseldorf I E ' 9 6

Foto: Messe Diisseldorf/Tillmann

2002

2002 hief3 die EuroCIS
noch Retail Technology

EuroShop special 2026

Sonderschau ,,Shopping
Tomorrow*: Gemeinsam mit der
Unternehmensgruppe Tengel-
mann prasentiert das EHI einen
Wohlfiihlsupermarkt von morgen

1999

Foto: EHI, Messe Diisseldorf
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Fotos (3): Messe Disseldorf/CTillmann

Effizienter, schneller,
smarter —

Daten und Fakten

Seit 60 Jahren ist die EuroShop der wichtigste Termin: 22. bis 26. Februar 2026,
taglich 10 bis 18 Uhr

Treffpunkt der internationalen Handels- Ort: Messe Diisseldorf
branche. Auch die kommende Ausgabe der Aussteller: rd. 1.800 auf iiber 103.000 gm
Fachmesse (22. bis 26. Februar 2026) ver- Netto-Ausstellungsflache

. . . . Ausstellungsbereiche: Shopfitting &
spricht wieder ein Feuerwerk an Innovationen.

. Storedesign, Lighting, EuroCIS (Retail
Erwartet werden Uber 1.800 Aussteller aus Tl Rt etion &

mehr als 60 Landern und etwa 85.000 Besu- Management, Food Service Equipment,
cher:innen aus der ganzen Welt. Retail Marketing, Expo & Event Marketing
Service Equipment, Expo . E

Katharina Sieweke
’ ’ & Event Marketing

www.euroshop.de

[=]
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»~Agentic Commerce“ lautete das Topthema des Branchen-
treffpunkts NRF in New York im Januar. Die Veranstaltung
zum Jahresauftakt gab einen Vorgeschmack auf die Trend-
themen, die nur wenige Wochen spéater die EuroShop in
Diisseldorf dominieren werden. In Europa steckt Agentic
Commerce zwar noch in den Kundenschuhen, aber viele
Héandler befassen sich bereits mit den Potenzialen, die
selbstlernende Agenten bieten. Ein prominentes Praxisbei-
spiel liefert Walmart: Der US-Héndler kiindigte kiirzlich an,
den KI-Assistenten Gemini von Google in dne USA mit sei-
nem Sortiment und Loyalty-Programmen zu verkniipfen.
Kund:innen erhalten damit kontextbezogene Produkt-
empfehlungen auf Basis ihrer bisherigen Online- und
Instore-Einkaufe.

Agentic Commerce wird auf der EuroShop an vielen
Messestanden greifbar: Softwareentwickler Slimstock zeigt,
wie autonome Agenten Produktlebenszyklen, Lieferanten-
informationen und Stammdaten koordinieren, bevor sie in
operative Handelsprozesse einflieflen. Die Qualitat dieser
Daten entwickelt sich zunehmend zum Wettbewerbsfaktor.
Einen wissenschaftlich fundierten Ansatz préasentiert das

MESSE PREVIEW | EXTRA EUROSHOP 2026 17

STAGES

Vortrags- und
Diskussionsforen

Sieben Vortrags- und Diskussionsforen — alle in den
Hallen platziert — informieren an allen Messetagen
Uber Entwicklungen, Trends und zukunftsweisende
Best Practice-Beispiele aus dem Einzelhandel (Deutsch
und Englisch, mit Simultantbersetzung D-GB/GB-D).
Die Teilnahme ist kostenfrei und eine Anmeldung nicht
erforderlich. Die Stages in der Ubersicht: Red Stage
(Best Practices der digitalen Transformation), Blue
Stage (Technologietrends im Fokus), Black Stage
(Start-ups und Newcomer im Fokus), Amber Stage
(Storedesign neu gedacht), Purple
Stage (Retail Marketing), Yellow E E
Stage (Expo & Event-Marketing) .
sowie Retail (un)covered (Forschung

[=])

Fraunhofer IAIS mit ,RetAll Assortment Fit“: Das Multi-
Agenten-System verkniipft externe Markt- und Trendsignale

& frische Perspektiven).

mit internen Zielen, um Sortimente dynamisch und voraus-
schauend zu optimieren.

-x- EuroShop

22. — 26. Februar
Halle 12, Stand C45

Melden Sie sich
jetzt an fiir die
EuroShop 2026

Erleben Sie unsere Produkt-
neuheiten und technischen
Innovationen. Freuen Sie sich
auf Siidtiroler Spezialitaten
und feiern Sie mit uns.

dankeschon

fur 99 Jahre Retail mit uns

Vereinbaren Sie schon heute
Ihren personlichen Termin.

Em#‘.,{;-ililr Jetzt fir Termin
% registrieren!

,.
E’ schweitzergroup.com

schweitzer

lasst uns gemeinsam feiern



https://www.schweitzergroup.com/de
https://go.ehi.de/EAYPk

Interaktiver
Hallenplan:

NEXT LEVEL Al Ubergreifend wird kiinstliche Intelligenz
zum Leitthema der EuroShop 2026. Vor dem Hintergrund
des EU AI Acts riicken Transparenz, Nachvollziehbarkeit und
Governance starker in den Fokus. KI ist weniger Einzel-
anwendung als Transformationsprozess: Smarte Prozesse,
Moglichkeiten der Effizienzsteigerung und die Optimierung
von Personal- und Ressourceneinsatz sind wesentliche
Griinde fiir die aktuellen Planungen der Einzelhandler, KI
strategisch in ihren Unternehmen zu verankern. Ent-
sprechend findet sich KI in nahezu allen Ausstellungs-
bereichen der EuroShop wieder. GK Software etwa zeigt
praxisnahe Einsatzszenarien fiir Private-GPT-Losungen und
prasentiert mit ,,GK Instore Fulfillment® eine Technologie,
mit der Filialen gezielt in Omnichannel-Prozesse ein-
gebunden werden. Gebit denkt den Checkout neu: Mit ,Cart

Foto: Messe Dusseldorf/CTillmann

Checkout” wird der Einkaufswagen zur mobilen Kasse, in-
klusive Preisberechnung, Loyalty-Anbindung, Fraud-Pre-
Kl war auch ein zentrales

Thema auf der EuroShop
2023

vention und personalisierten Inhalten direkt am Wagen.

+

SONDERFLACHEN

Interaktive Flachen zu Schwerpunktthemen

Neun Areale stellen Innovationen in
den Mittelpunkt: Pioniere, Praktiker:in-
nen und Forscher:innen, Newcomer
und Talente présentieren ihre Losun-
gen und laden zum Austausch ein. Im
sDesigner’s Village“ geht es um
kreative Raumgestaltungen, im
,Food Service Innovation Hub“ um
gastronomische Konzepte fiir den
Einzelhandel und im ,Start-up-Hub*

EuroShop special 2026

um inspirierende Ideen von Jungunter-
nehmer:innen im Retail. Das ,Young In-
novators by BMWE" prasentiert junge
deutsche Firmen mit innovativen L6-
sungen, die interaktive Sonderflache
»VM Experience widmet sich dem
Themenfeld Visual Merchandising. Im
,ltalian Lighting Lounge“ stehen Be-
leuchtungslosungen italienischer An-
bieter im Mittelpunkt. Das ,IFES Glo-

bal Village* ist zentraler Treffpunkt fiir
die Messe- und Messedienstleistungs-
branche, das ,,Shop! Global Village*
dient als Plattform rund um Retail-
Kommunikation und der dlv-Gemein-
schaftsstand ist einmal mehr Treff-
punkt fur die Ladenbaubranche.

Darlber hinaus bietet die ,Retalil E E

WG einen Community Space fir

Zukunftskonzepte fiir den Handel. E v
iy =


https://go.ehi.de/qSuEt

SMARTE PROZESSHELFER Besonders sichtbar wird der
KI-Einsatz dort, wo Prozesse im Filialalltag unterstiitzt
werden. Elektronische Preisschilder zum Beispiel ent-
wickeln sich vom Anzeigemedium zum smarten Prozess-
helfer. Auf der EuroShop 2026 zeigen verschiedene Aus-
steller, wie ESL u. a. durch KI-Unterstiitzung im
Filialalltag assistieren kann, beispielsweise als optisches
Leitsystem fiir Mitarbeitende: Die Bison Group zeigt, wie
aus KI-gestiitzten Analysen der Bestands- und Abver-
kaufsdaten Aufgaben priorisiert werden konnen. Bei-
spielsweise werden bei Regalauffiillung oder Inventur-
zdhlungen die betroffenen Artikel am Regal visuell
hervorgehoben. Instore Solutions verfolgt mit den inter-
aktiven ,Vivi Tags“ einen dhnlichen Ansatz: Die kompak-
ten, vollfarb- und touchfahigen Displays zeigen Preise,
Bewertungen oder Verfiigbarkeiten und er6ffnen zugleich
neue Retail-Media-Potenziale. Aspekte der Nachhaltig-
keit gewinnen dabei an Gewicht, etwa batterielose ESL-
Technologien auf Basis von Energy Harvesting oder E-
Paper-Formate. Das ,ePoster zum Beispiel kann
gedruckte Aktionsmedien ersetzen. Da die E-Paper-
Technologie Energie nur beim Bildwechsel benétigt, soll
der eingebaute Akku je nach Grofle mehrere Jahre halten.

AWARDS
Preisverleihungen

Im Rahmen der EuroShop pramieren internationale
Expertenteams die weltweit erfolgreichsten Konzep-
te aus den Bereichen Retail Technology (reta awards),
Design (EuroShop RetailDesign .
Award) und Wissenschaft (Wissen- E E
schaftspreis) sowie Standdesign (Ex-

hibitor Magazine's EuroShop Awards).  [m] k¢

GUIDED TOURS
Kuratierte Rundgange
zu Trendthemen

Sechs geleitete Fiihrungen zu Messeaus-
stellern und Produkten informieren tiber zen-
trale Entwicklungen in den Bereichen Retail
Tech, Nachhaltige Materialien & Store-
designs, Energiemanagement & -opti-
mierung, Food Service Equipment und
Expo & Event. Best Practice-Um-
setzungen im Einzelhandel liefert die

0t
"N
[t

Dusseldorf Store Tour.
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Visit us at

HALL 6 / A57

FUTUREPROOF
YOUR STORE
TODAY

Pan Oston + 4POS deliver modular in-store retail technology
trusted by leading international retailers. Uniquely tailored,
seamlessly integrated and ready to boost your business.

for more information:
panoston.co.uk
4pos.com
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https://go.ehi.de/iOmdF
http://panoston.co.uk/

SMART STOREPLANNING Auch Ladenbau und
Storedesign werden heute stark von Technologie und

Datenintelligenz gepragt. Im Ausstellerbereich ,Shop-
fitting & Storedesign“zeigt umdasch The Store Makers
wie eng physische und digitale Elemente heute zu-
sammenspielen und wie vielfaltig das realisiert wer-
den kann: von Mobeln mit smarten Zusatzfeatures
und digitaler Anbindung wie die Smart Bakery Box,
iiber klassische Touchpoints wie Screens und digita-
le Videoschienen bis hin zu Softwarelosungen, wie
die ,umdasch eXperience Plattform®, mit der Retai-
lern eine effektive Losung fiir Management und
Uberwachung digitaler Touchpoints am Point of Sale
geliefert wird. Wanzl inszeniert einen smarten Food-
court, der digitale Zutritts-, Sicherheits- und Steue-
rungstechnologien integriert. Neben Effizienz und
Digitalisierung bleiben natiirlich auch gestalterisch-
kreative und asthetische Aspekte des Storedesigns ein
wichtiges Thema, ebenso wie Nachhaltigkeit, die sich
zunehmend in Materialwahl, Kreislaufkonzepten und
langlebigen Store-Losungen manifestiert. Pfleiderer,
Objectflor, Egger u. a. prasentieren in diesem Zu-
sammenhang Entwicklungen, die auf einen umwelt-
schonenden Wertschépfungskreislauf einzahlen.
Kiinstliche Intelligenz verdndert Planung, Waren-
steuerung und Kundenansprache im Handel grund-
legend. Am Ende entscheidet der Moment an der
Kasse uber Effizienz, Vertrauen und Einkaufserleb-
nis. Self-Checkout, mobile Kassen und hybride Store-
Konzepte verlangen nach flexiblen, softwarebasierten
Payment-Losungen. Viele Handler verlagern den
Checkoutprozess: Beratung, Produktauswahl und Be-
zahlung finden direkt auf der Flache statt. Daftir sind
integrierte Payment-Infrastrukturen erforderlich, die
Geschwindigkeit, Zahlungssicherheit und Omni-
channel-Fahigkeit verbinden. Mit dem digitalen Be-
zahlsystem Wero verfolgt die European Payments In-
itiative das Ziel, nationale Verfahren wie Giropay oder
Paydirekt in einer einheitlichen europaischen Losung

EuroShop special 2026

Geschéfte als Orte des
Erlebens und der Identifikation
sowie als Orte des Wohl-
befindens — EuroShop 2023

zusammenzufithren und so den Zahlungsverkehr
im Handel langfristig zu vereinfachen. Payment-
Service-Provider, Acquirer und Anbieter von
Zahlungstechnologien wie Verifone, Computop, S-
Payment, Epay und Co. zeigen auf der EuroShop,
wie sich die unterschiedlichen bargeldlosen Bezahl-

verfahren technologisch abbilden lassen. Auch mit
Blick auf die wichtige Schnittstelle des Handels —
zur Kundschaft.

Foto: Messe Diisseldorf/CTillmann

Ulrich Spaan
Geschaftsfihrer
EHI Retail Institute

-

,Klare Roadmap
fur KI definieren”

Ulrich Spaan, Geschaftsfiihrer des EHI und
Leiter des Geschéaftsbereichs Messen, spricht
Uber den Wandel der EuroShop — und warum
Fachmessen gerade in Zeiten des Umbruchs
eine Schlusselrolle fiir die Zukunft des Han-
dels spielen.

Das Interview fiihrte Katharina Sieweke

Die EuroShop entstand aus dem Anspruch, Handelsunter-
nehmen den Zugang zur modernen Handelswelt zu erleichtern.
Einen zentralen Ort, an dem Lésungen fiir den Handel gebiindelt
prasentiert wurden, gab es in Europa zu diesem Zeitpunkt nicht.
Entsprechend grof} war die Resonanz: Die Messe fand anfangs
im zweijahrigen Turnus statt und entwickelte sich rasch zum
internationalen Trendbarometer der Branche. Wahrend in den
friihen Jahren vor allem Ladenbau und Verkaufsférderung do-
minierten, riickten mit zunehmender Professionalisierung des
Handels Technologiethemen immer stérker in den Fokus. Bis
heute wirkt die EuroShop als wichtiger Impulsgeber — und be-
einflusst mafgeblich, wohin Handler ihre Investitionen lenken.



Immer wieder gab es Innovationen, die grofle mediale Aufmerk-
samkeit erhielten, sich am Markt letztlich jedoch nicht etablieren
konnten. Dazu zahlte etwa ein Tunnel fir Einkaufswagen, der
Waren automatisch erfassen sollte — eine friihe Vorstufe heutiger
RFID-Losungen. Auch selbststandig durch den Laden steuernde
Einkaufswagen sorgten fir Interesse. Riickblickend scheiterten
viele dieser Innovationen weniger an fehlender Relevanz als an ihrer
Zeit. Die technologische Reife oder die Akzeptanz bei Kundinnen
und Kunden fehlten noch. Migros beispielsweise prasentierte be-
reits friih einen Vorlaufer der Self-Checkouts, die Bedienung war
damals jedoch noch zu komplex, um sich flachendeckend durch-

zusetzen.

Fachmessen behalten ihre Relevanz, weil sie leisten, was digitale
Formate allein nicht ersetzen konnen: Sie bringen Anbieter, Lésun-
gen und Entscheider zusammen und schaffen Orientierung. Gleich-
zeitig verandert sich ihre Funktion. Die EuroShop und andere Leit-
messen entwickeln sich immer starker zu Community-Plattformen,
in denen Austausch, Vernetzung und Diskussion im Vordergrund
stehen. Reine Produktprasentationen treten zunehmend in den
Hintergrund. Eine vergleichbare Entwicklung zeigt sich im statio-
naren Handel selbst, wo Stores immer haufiger als Erlebnisraume
gedacht werden. Forschungsinstitute stehen vor ahnlichen Heraus-
forderungen. Sie miissen schneller auf Veranderungen reagieren,
ihre Themen kontinuierlich scharfen und sich als zentrale Wissens-
und Netzwerk-Hubs positionieren — physisch wie digital. Dabei ge-
winnen technologische Kompetenzen weiter an Bedeutung, ins-
besondere der Einsatz von KI, um Forschung effizienter zu gestalten
und der Branche einen besseren Zugang zu relevanten Daten zu
ermoglichen.

Der deutsche Handel zéhlte international nicht immer zu den Vor-
reitern. Inzwischen sind jedoch viele Unternehmen strategisch sehr
gut digital aufgestellt und haben ihre Organisation entsprechend
weiterentwickelt. Entscheidend bleibt jedoch, technologische Ent-
wicklungen nicht zu unterschatzen — insbesondere beim Thema
KI. Handler sind gut beraten, friihzeitig eine klare Roadmap zu de-
finieren, sowohl fiir interne Prozesse als auch flir den Kundendialog.
Wer den technologischen Wandel und das veranderte Einkaufs-
verhalten nachriickender Generationen friihzeitig im Blick behélt,
erhoht die Chancen, langfristig wettbewerbsfahig zu bleiben.

Design:
Ben Elmecker

TECHNOLOGY
MEETS
EFFICIENCY &
ATMOSPHERE

Was die Zukunft des Shop-Lichts leistet, zeigt sich in den ak-
tuellen Lichtlosungen von Molto Luce. Hier verschmelzen an-
spruchsvolles Design mit hochster Funktionalitat und Energie-
effizienz sowie einer nachhaltigen Konzeption. Als innovativer
Hersteller sichern wir Flexibilitat in der Beleuchtung und fiir je-
des Projekt das passende Licht.

Besuchen Sie uns auf der Messe!

| EUROSHOP |

Disseldorf
22.-26.2.2026

| Stand 9 D24 |

AOUO LUCE

MOLTOLUCE.COM



https://www.moltoluce.com/en/
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Shortlist aut
lop-Niveau

Seit 2008 werden mit dem EuroShop RetailDesign Award jahrlich die weltweit besten
Store-Konzepte in den flinf Kategorien ,,Food®, ,Fashion & Lifestyle®, ,Digital®,
»Hospitality“ und ,,Sustainability“ pramiert. Je Kategorie gibt es einen Gewinner. Die
Verleihung der EuroShop RetailDesign Awards 2026 findet am 24. Februar im Rahmen der
EuroShop auf der Amber Stage in Halle 9 statt. Von 122 Einreichungen aus 30 Landern
haben 51 Projekte die Endrunde erreicht.

Asteri Panorama Store

Riyadh, Saudi-Arabien

Erdffnungsjahr: 2025

Verkaufsflache: 89 qm

Der Asteri Panorama Store im Panorama
Mall in Riyadh feiert die Schonheit arabi-
scher Frauen. Inspiriert von der néchtlichen
Skyline von Riyadh, kombiniert das Design
lineare Lichtakzente und Spiegel, um die
Lichter der Stadt zu reflektieren.

Biogena Plaza

Wien, Osterreich

Eroffnungsjahr: 2025

Verkaufsflache: 435 qm

Die Biogena Plaza ist ein innovatives
Gesundheits- und Lifestyle-Konzept in Wien.
Die Architektur kombiniert klare, helle Rau-
me mit funktionellen Behandlungszonen
und schafft so eine Atmosphére, die sowohl
sachlich als auch einladend wirkt.

EuroShop special 2026

Avenue 2A Store

Johannesburg, Siidafrika

Eroffnungsjahr: 2024

Verkaufsflache: 473 gm

Mit einer sorgfaltig kuratierten Auswahl an
High-End-Mode, Accessoires und Wohnac-
cessoires von renommierten Marken bietet
der Store in Johannesburg seiner Kundschaft
ein exklusives Einkaufserlebnis. Ein elegan-
tes Café bereichert das Angebot.

Bjut by Dr. Max

Prag, Tschechien

Eroffnungsjahr: 2024

Verkaufsflache: 300 qm

Der Store verbindet Luxus, Wissenschaft und
Wellness auf tiber 300 gm und bietet hoch-
wertige Kosmetikmarken sowie individuelle
Haut-und Haaranalysen. Ein Highlight sind
die privaten ,Beauty Hubs“ fir Behandlun-
gen in abgeschirmter Umgebung.

Official Partner of

*EuroShop

RetailDesign

Awa rd,26

Clarissa Schauff

Balabala Store Suzhou

Suzhou, China

Eroffnungsjahr: 2025

Verkaufsflache: 395 gm

Der Balabala-Store préasentiert das neue
,Growing Together“-Konzept der Marke.
Der 400 gm grofle Store kombiniert modi-
sche Elemente mit kindgerechten Berei-
chen, darunter eine Mini-Passerelle, inter-
aktive Umkleidekabinen und eine Babyzone.

BRAC polskie wina

Warschau, Polen

Eroffnungsjahr: 2024

Verkaufsflache: 27 qm

BRAC polskie wina in Warschau ist eine
moderne Vinobar, die sich auf polnische,
handwerklich hergestellte Weine speziali-
siert hat. Das stilvolle Interieur verbindet
zeitgenossisches Design mit Retro-Elemen-
ten und schafft eine gemiitliche Atmosphare.



Breuninger Flagship-Store

Hamburg, Deutschland

Erdffnungsjahr: 2025

Verkaufsflache: 14.000 gm

Der Store im Westfield Hamburg-Uber-
seequartier erstreckt sich iiber drei Etagen
und bietet eine Auswahl an internationalen
Designermarken, Newcomer-Labels und ein
umfangreiches Sortiment in den Bereichen
Mode, Beauty, Schuhe und Accessoires.

Conforama Villeneuve

Villeneuve, Schweiz

Eroffnungsjahr: 2025

Verkaufsflache: 4.500 qm

Der Conforama in Villeneuve prasentiert
sich als grofizligiges Einrichtungshaus mit
klar strukturierter Warenprasentation. Hel-
le, weitlaufige Rdume bieten ein umfassen-
des Sortiment an Mobeln, Haushaltsgeraten
und Wohnaccessoires.

Cupra City Garage

Wien, Osterreich

Eroffnungsjahr: Mai 2025

Verkaufsflache: 476 qm

Der innovative Flagship-Store kombiniert
modernes Design mit der historischen Iden-
titdt Wiens. Neben der Prasentation der neu-
esten Cupra-Modelle bietet die City Garage
auch eine Cupra Bar & Lounge fir After-
Work-Treffen und Networking-Events.
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C&A

Wien, Osterreich

Erdffnungsjahr: 2025

Verkaufsflache: 1.718 qm

Die C&A-Filiale in der Mariahilfer Strafle
zahlt zu den groften in Osterreich. Neben
aktuellen Kollektionen umfasst das Sorti-
ment auch eine XL-Kollektion fur Frauen
sowie saisonale Angebote wie eine neue Kin-
der-Halloween-Kollektion.

Coyu Flagship-Store

Gurugram, Indien

Eroffnungsjahr: 2025

Verkaufsflache: 6.000 qm

Coyu in Gurugram ist ein moderner Flagship-
Store fiir Frauenmode mit iiber 50 interna-
tionalen und indischen Marken. Der 6.000
gm grofie Store bietet ein stilvolles Einkaufs-
erlebnis mit Lounge, Ankleidezimmern und
personalisiertem Styling.

Cyberculture Store

Lwiw, Ukraine

Eroffnungsjahr: 2024

Verkaufsflache: 1.660 qm

Das Geschaft kennzeichnet ein einzigartiges
Storedesign mit Gaming-Elementen. Neben
Waren von ukrainischen Erzeugern werden
Produkte aus 80 Landern angeboten. Der
Store dient auch als 6ffentlicher Anlaufpunkt
bei Ausfall der Infrastruktur.

Casa Garbo

Lima, Peru

Eroffnungsjahr: 2024

Verkaufsflache: 800 gm

Casa Garbo ist eine Restobar im Herzen von
Miraflores. Sie vereint Gastronomie, Cock-
tails und Unterhaltung in einem einzig-
artigen Ambiente. Das Konzept, eine Kom-
bination aus Bar und Restaurant, wurde vom
Chefkoch Jorge Mufioz entwickelt.

Crocs Icon Store

New York City, USA

Eroffnungsjahr: 2025

Verkaufsflache: 390 gm

Der Crocs Icon Store in New York bietet ein
einzigartiges Einkaufserlebnis mit exklu-
siven Kollektionen und limitierten Editio-
nen. Das moderne, von Briggs Hillier desi-
gnte Interieur verbindet urbane Energie mit
interaktiven Elementen.

Deichmann Via Roma

Rom, Italien

Eroffnungsjahr: 2025

Verkaufsfliche: 800 gm

Die neue Deichmann in der Via Roma pra-
sentiert sein breites Schuhsortiment fiir
Damen, Herren und Kinder mit einer klar
strukturierten Regalanordnung. Der helle
Innenraum und die breiten Laufwege schaf-
fen Shopping-Ambiente.

EuroShop special 2026



DORS at Design Orchard

Singapur

Erdffnungsjahr: 2025

Verkaufsflache: 705 qm

Der Concept Store vereint tiber 80 lokale
Mode-, Beauty- und Lifestyle-Marken und
bietet verschiedene interaktive Bereiche wie
eine Beauty Bar und einen Playground zum
Ausprobieren. Ein lebendiger Treffpunkt,
der Singapurs kreative Vielfalt reprasentiert.

Euronics Widbiller

Miinchen, Deutschland

Eroffnungsjahr: 2024/2025

Verkaufsflache: 1.200 gm

Ein modernes und einladendes Ladenkon-
zept kennzeichnet den Euronics-Fachmarkt
Widbiller in Miinchen. Die Kundschaft pro-
fitiert von kompetenter Beratung und einem
komfortablen Einkaufserlebnis in einem
nachhaltigen und innovativen Ambiente.

Food Hall Stary Browar

Poznan, Polen

Erdffnungsjahr: 2025

Verkaufsflache: 1.200 gm

Der Foodcourt mit vielfaltigen internationa-
len Streetfood-Angeboten wie griechischen
Pitas, thaildandischer Kiiche und koreani-
schem Fried Chicken befindet sich im Stary
Browar Einkaufszentrum und bietet eine ein-
ladende Atmosphare mit Cafés und Events.

EuroShop special 2026
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E-Center Kohler

Offenburg, Deutschland

Eroffnungsjahr: 2025

Verkaufsflache: 5.500 gm

Das E-Center Kohler in Offenburg ist ein
moderner Edeka-Supermarkt mit rund
5.500 gm Verkaufsflache und iiber 55.000
Produkten im Sortiment. Besonders beein-
druckend sind die langen Bedientheken fiir
Kése, Fleisch und Wurstwaren sowie Fisch.

Famila Piazza Marina

Palermo, Italien

Eroffnungsjahr: 2025

Verkaufsflache: 1.600 gm

Der moderne Supermarkt ist eine gelungene
Mischung aus Tradition und Innovation. Das
Design verbindet natiirliche Materialien mit
der kulturellen Identitat der Stadt Palermo.
Besonderes Highlight ist das Mizzica Bistrot,
das regionale Gerichte serviert.

House of Silhouette

Wien, Osterreich

Eroffnungsjahr: 2024

Verkaufsflache: 338 gm

Der Flagship-Store prasentiert die Marken
Silhouette, Neubau Eyewear und Evil Eye.
Das Design von Ippolito Fleitz kombiniert
moderne Architektur mit interaktiven Erleb-
nissen wie einer speziellen Refraktionskap-
sel fiir Sehtests und einer digitale Anprobe.

Elesen Panorama Store

Vilnius, Litauen

Eroffnungsjahr: 2025

Verkaufsflache: 1.650 gm

Der Elektronikfachmarkt bietet eine breite
Auswahl an IT-, Haushalts- und Unterhal-
tungselektronik von Marken wie Samsung,
Apple und Sony. Das Store-Konzept wurde
von Ikea-Designern entwickelt und sorgt fiir
ein angenehmes Einkaufserlebnis.

Fernweh Atelier

Essen, Deutschland

Er6ffnungsjahr: 2025

Verkaufsflache: 82 qm

Das Reisebiiro mit tropischem Ambien-
te ist Teil des Konzepts ,Manufakt Ruhr®,
eine Plattform fiir die Présentation regiona-
ler Produkte. Der Store richtet sich vor allem
an junge Menschen und bietet umfassende
Reiseleistungen wie Fliige und Unterkiinfte.

Hutgemacht

Wiirzburg, Deutschland

Eroffnungsjahr: 2025

Verkaufsflache: 35 qm

Hutgemacht ist ein Laden fiir handgefertig-
te Hiite. Die Kollektionen sind inspiriert von
stidamerikanischen Traditionen. Die Hiite
werden in der eigenen Werkstatt gefertigt.
Traditionelle Handwerkskunst wird mit
modernen Designs kombiniert.



22 - 26 FEBRUARY 2026

storemakers.umdasch.com/Euroshop


https://www.umdasch.com/Euroshop

Intersport Finke

Bielefeld, Deutschland

Erdffnungsjahr: 2024

Verkaufsflache: 2.000 gm

Der Flagship-Store wurde nach einem vier-
monatigen Umbau des ehemaligen Mode-
hauses zu einem modernen Sportfachge-
schaft umgestaltet. Das Sortiment umfasst
Bereiche wie Running, Teamsport, Outdoor,
Training, Sportstyle und Beach.

LAP+AI Store Taipeh

Taipeh, Taiwan

Eroffnungsjahr: 2025

Verkaufsflache: 46 qm

Im Mittelpunkt des Stores steht die Ver-
bindung von Mode und kiinstlicher Intel-
ligenz. Beispiele sind interaktive Displays,
die auf Kundenpréferenzen reagieren, ein KI-
gestiitzter Styling-Assistent sowie Produkt-
empfehlungen auf Basis von Echtzeitdaten.

Loop5

Weiterstadt, Deutschland

Erdffnungsjahr: 2024

Verkaufsflache: 59.510 qm

Das Einkaufszentrum Loop5 in Weiterstadt
mit 170 Geschaften besticht durch seine
markante Lage direkt an der A5 und seine
Architektur mit Bezug zur Luft und Raum-
fahrt und Themenkorridoren wie Propeller-
und Tragflachenelementen im Innenraum.
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Joalharia do Carmo

Lissabon, Portugal

Eroffnungsjahr: 2025

Verkaufsflache: 850 qm

Die Schmuckmanufaktur im Stadtteil Chia-
do bietet handgefertigte Schmuckstiicke aus
Gold und Silber in portugiesischer Filigrana-
Kunst. Das Geschéft besticht durch eine Art-
Déco-Fassade und originale Innenelemente
wie Kronleuchter und Holztreppen.

LCBO Store Queens Quay

Toronto, Kanada

Er6ffnungsjahr: 2025

Verkaufsflache: 2.000 gm

Direkt am Lake Ontario gelegen, bietet der
Store ein offenes, lichtdurchflutetes Raum-
konzept. Ein Highlight ist der Bereich mit
uber 400 lokalen Produkten, inszeniert mit
digitalen Displays. Das Storedesign ist durch
nachhaltige Materialien gepragt.

Manolo Blahnik Miami

Miami, USA

Eroffnungsjahr: 2025

Verkaufsflache: 185 gm

Die Boutique im Miami Design District ver-
kérpert luxurioses Schuhhandwerk und stil-
volles Retail-Design. Ein markantes, schwarz
weifles Fassadenkonzept mit geometrischen
Formen orientiert sich an der Asthetik des
Art Deco Pioniers Josef Hoffmann.

Kapten & Son

Koln, Deutschland

Eroffnungsjahr: 2024

Verkaufsflache: 130 gm

Der Store will seiner Kundschaft ein inter-
aktives Markenerlebnis bieten. Zum Beispiel
mit einem ,Magic Mirror®, der es erméglicht,
Produkte aus verschiedenen Perspektiven zu
betrachten, und einem , Packing Table“ fur
den Test von Rucksacken.

Longo’s Store Toronto

Toronto, Kanada

Erdffnungsjahr: 2025

Verkaufsflache: 3.160 qm

Der Longo’s-Store in Toronto legt grofien
Wert auf ein modernes Einkaufserlebnis mit
einem umfangreichen Angebot an Obst und
Gemiise, handwerklich hergestellten Kase-
und Fleischprodukten, Sushi-Bar und einem
hohen Anteil an Servicebereichen.

Markthalle Wagener

Baden-Baden, Deutschland

Eréffnungsjahr: 2024

Verkaufsflache: 1.700 qm

Den Feinkostmarkt versorgen iiber 300 Lie-
feranten mit frischen Produkten wie Obst,
Gemtse, Kase, Fleisch, Fisch, Backwaren,
Antipasti und Sushi. Die Markthalle ist Teil
der Wagener Galerie, die iiber ein Parkhaus
mit mehr als 400 Stellplatzen verfiigt.



Media Markt Saturn

Hamburg, Deutschland

Eréffnungsjahr: 2024

Verkaufsflache: 15.000 qm

Das Fachmarktkonzept kombiniert ein brei-
tes Sortiment an Unterhaltungselektronik
mit digitalen Services und einer innovativen
Storegestaltung. Klare Architektur, moderne
Materialien und digitale Touchpoints sorgen
fiir ein zeitgemafles Einkaufserlebnis.

Norrgna Concept Store

Bergen, Norwegen

Erdffnungsjahr: 2025

Verkaufsflache: 200 gm

Der Store bietet eine grofie Auswahl an Out-
door-Bekleidung und -Ausriistung fiir Aben-
teuer in Norwegen und weltweit. Das Sorti-
ment umfasst die gesamte aktuelle Norrgna-
Kollektion, einschliefflich Produkten fir Out-
door-Aktivitdten sowie Ski- und Bergsport.

Saigu Cosmetics Valencia

Valencia, Spanien

Eroffnungsjahr: 2025

Verkaufsflache: ca. 500 gm

Die Marke hat sich auf nattirliche, vegane
und mediterran inspirierte Kosmetikproduk-
te spezialisiert. Der Store bietet die gesam-
te Produktpalette von Saigu sowie persona-
lisierte Dienstleistungen wie Farbberatung
und Make-up-Workshops an.
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Mohey Flagship-Store Jayanagar

Bengaluru, Indien

Erdffnungsjahr: 2025

Verkaufsflache: 7.167 qm

Die Marke Mohey ist in Indien fiir festliche
und traditionelle Damenmode bekannt. Der
Flagship-Store bietet eine breite Auswahl an
Hochzeitskleidern, Festtagsoutfits und All-
tagsmode, darunter Sarees, Lehengas, Kur-
ta-Sets und passende Accessoires.

Rewe Jens Piclum

Hamburg, Deutschland

Er6ffnungsjahr: 2025

Verkaufsflache: 3.000 qm

Der Markt des Rewe-Kaufmanns Jens Pic-
lum bietet tiber 20.000 Artikel, darunter viele
Feinkostartikel, internationale Spezialitaten
und ein umfangreiches Weinsortiment. Das
Design im maritimen Markthallenstil spie-
gelt die Lage in der Hafen City wider.

Hajo Mode Showroom

Weiden in der Oberpfalz, Deutschland
Eroffnungsjahr: 2025

Verkaufsflache: 130 gm

Der Showroom am Stammsitz der Firmen-
zentrale zeigt die aktuelle Kollektion der
Marke, die sich auf Freizeit- und Sportmo-
de spezialisiert hat. Das Raumkonzept setzt
auf Zonierung und reduzierte Gestaltung mit
Fokus auf Nachhaltigkeitsaspekte.

New Balance Flagship Store

Stockholm, Schweden

Erdffnungsjahr: 2025

Verkaufsflache: 360 qm

Der New Balance Flagship-Store préasentiert
das gesamte Sortiment von New Balance —
von Performance-Laufschuhen tber Life-
style-Mode bis hin zu exklusiven Kollabo-
rationen. Das Design des Stores verbindet
Modernitat mit skandinavischer Asthetik.

Ritchies Supa IGA

Balnarring, Australien

Erdffnungsjahr: 2024

Verkaufsflache: 3.100 gm

Highlights des Supermarkts sind die Frisch-
warenabteilungen, darunter eine Bécke-
rei mit exklusiven Produkten von Brunetti
Classico, eine Sushi-Bar mit warmen japa-
nischen Gerichten und eine breitgefacherte
Lebensmittelauswahl.

Smartseller Store

Niirnberg, Deutschland

Eroffnungsjahr: 2025

Verkaufsflache: 1.100 gm

Der Smartseller Store kombiniert Duty-Free-
Shopping mit Food- und Beverage-Angebo-
ten sowie regionalem Flair. Das Sortiment
wird auf Themeninseln prasentiert. High-
light ist eine Bierabteilung mit beeindru-
ckender Lichtinstallation.
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Spar Frederiksberg

Frederiksberg, Danemark

Eroffnungsjahr: 2024

Verkaufsflache: 152 qm

Der Supermarkt bietet eine breite Auswahl
an frischen Produkten, Convenience-Arti-
keln und lokalen Spezialitdten. Besondere
Merkmale sind die umfangreiche Obst- und
Gemiiseabteilung, ein vielféltiges Angebot
an Fertiggerichten und Weinen.

The Georgian at Harrods

London, Grof3britannien

Eroffnungsjahr: 2024

Verkaufsflache: 1.200 gm

Das Restaurant ,The Georgian®befindet sich
im vierten Stock von Harrods in Knightsbrid-
ge. Die Einrichtung entspricht dem Edwar-
dianischen Stil. Bekannt ist das Restaurant
fiir sein luxuriéses Afternoon Tea-Erlebnis
mit delikaten Sandwiches und Desserts.

Verus Optical

Rio de Janeiro, Brasilien

Er6ffnungsjahr: 2025

Verkaufsflache: 20 qm

Das Geschéft spiegelt den Geist von Rio de
Janeiro wider und verbindet Elemente kolo-
nialer und modernistischer Architektur mit
den lebendigen Farben des Karnevals. Nattr-
liche Materialien wie Korbgeflecht und Holz
betonen die lokale Handwerkskunst.

EuroShop special 2026
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Super Valu Clonakilty

Clonakilty, Irland

Eroffnungsjahr: 2025

Verkaufsflache: 2.000 gm

Nach der Erweiterung des 1984 gegriinde-
ten Handelsunternehmens bietet der Super-
markt von Eugene und Catriona Scally eine
breite Palette an frischen Produkten, darun-
ter eine hauseigene Backerei, eine Metzgerei
und einen Feinkostbereich.

Tippkotter Bikes

Emsdetten, Deutschland

Erdffnungsjahr: 2024

Verkaufsflache: 1.400 gm

Das familiengefiihrte Fahrradfachgeschaft
bietet eine breite Auswahl an Fahrradern,
E-Bikes, Cargobikes und Zubehor. Neben
dem Verkauf offeriert Tippkotter Bikes auch
Leasing- und Finanzierungsoptionen sowie
eine individuelle Rahmengrofienberatung.

Weleda Spa Diisseldorf

Diisseldorf, Deutschland

Eroffnungsjahr: 2025

Flache: 270 qm

Die Wellness-Oase von Weleda in Diisseldorf
inszeniert das Theme ,Longevity“ — natiirli-
che Gesundheit und Vitalitat — als 360-Grad-
Erlebnis. Das Design setzt auf nattirliche
Materialien, warme Lichtfihrung und erdi-
ge Farbtone, die Ruhe ausstrahlen.

Tegut

Weimar, Deutschland

Eroffnungsjahr: 2025

Verkaufsflache: 1.200 gm

Tegut setzt den Fokus auf Bio-Lebensmittel.
Nachhaltige Landwirtschaft, fairer Handel
und umweltfreundliche Verpackungen ste-
hen im Vordergrund. Highlights sind ein
breites Angebot an veganen und vegetari-
schen Lebensmitteln.

Union-Zeughaus

Berlin, Deutschland

Erdffnungsjahr: 2025

Verkaufsflache: 250 qm

Die Union-Zeughduser sind die offiziel-
len Fanshops des 1. FC Union Berlin. Das
Geschiaft kennzeichnet ein industrielles
Design, das Elemente wie Klinkersteine und
Stahltrager integriert, um eine Verbindung
zum Standort Képenick herzustellen.

Whole Foods Market Daily Shop

New York, USA

Eroffnungsjahr: 2024

Flache: 850 qm

Der Daily Shop von Whole Foods Market
richtet sich an die urbane Kundschaft, die
auf einen schnellen und bequemen Lebens-
mitteleinkauf Wert legt. Im modernen und
einladenden Storedesign mit klarer Struktur
dominieren natiirliche Materialien.
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Schmidt & Christ, CBR Fashion Group, und Eyes + More
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Treffen Sie uns auf der EuroShop!

Vereinbaren Sie einen Termin mit unseren Experten
und erhalten Sie eine individuelle Demo — sowie eine

kostenlose Tageskarte.

Kommen Sie auRerdem zu unserem
Vortrag auf der Blue Stage und
erfahren Sie mehr Uber die Zukunft
des Workforce Managements im
Einzelhandel.

11:20 Uhr
Mittwoch, 25. Februar
Blue Stage

Sie finden uns an Stand F22, Halle 5

zu erfahren

RITUALS...

Scannen, um mehr


https://www.quinyx.com/

30 EXTRA EUROSHOP 2026 | STOREGUIDE

Storeguide

Inspiration entlang des Rheins

Plinktlich zur EuroShop 2026 hat stores+shops seinen
digitalen Storeguide umfassend aktualisiert. Die interaktive
Ubersicht richtet sich an internationale Fachbesucher:innen,
die rund um den Messebesuch die Retail-Hotspots in
Dusseldorf, Koln und der Rheinregion entdecken méchten. ]|

Der Storeguide biindelt ausgewahlte Handelskonzepte aus
den Bereichen Fashion, Lifestyle, Food und Technology und
zeigt, wie vielfaltig und dynamisch sich die regionale Retail-
Landschaft um den Messestandort Diisseldorf herum ent-
wickelt hat. Ob Flagship-Store, innovatives Storedesign oder
neue Omnichannel-Formate: Kurzportrats, Bilder und
Kartenmaterial bieten eine kompakte Orientierung und er-
leichtern die Planung von Storetouren vor oder nach dem
Messebesuch.

RETAIL LIVE ERLEBEN Gerade fiir Besucher:innen von
auflerhalb ist der Guide eine praktische Ergdnzung zum
Messeprogramm. Er verbindet die Impulse der EuroShop
mit realen Best-Practice-Beispielen aus den Innenstadten
und macht Trends wie Automatisierung, digitale Kunden-
interaktion oder neue Service-Konzepte unmittelbar erleb-
bar.
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Mathias Kohne

LOHNENDE ABSTECHER Zwei aktuelle Beispiele aus dem
Storeguide: In Diisseldorf zeigt Bershka auf der Schadow-
strafle, wie ein stark technologiegetriebenes Fashion-Kon-
zept aussehen kann: mit grofiformatigen LED-Walls,
Self-Checkout-Kassen mit RFID-Technologie und Pay-and-
Go-Stationen. In Koln hat Rimowa einen neuen Flagship-
Store direkt am Dom er6ffnet, der Premium-Reisegepack auf
zwei Etagen inszeniert und Services wie Reparaturen, Per-
sonalisierung und individuelle Konfigurationen bietet. Ob
Diisseldorf oder Koln - beide Metropolen sind durch einen
Mix aus kleinteiliger Vielfalt und groflen Handelsmagneten
gekennzeichnet.

Der Storeguide ist mobil und am Desktop nutzbar, zwei-
sprachig (Deutsch/Englisch) verfiigbar und wird kontinuier-
lich aktualisiert: als Inspirationsquelle fiir alle, die den Han-
del nicht nur in den Messehallen, sondern auch vor Ort
erleben méchten.



A34 10
B34

ITAB Group
] e |

EuroShop

Join us q-l- | STAND HALL



https://itab.com/

32 EXTRA EUROSHOP 2026 | FOOD SERVICE EQUIPMENT

Foto: Messe Diisseldorf/CTillmann

Gewinn
fur Betrieb
und Gast-
erlebnis

Losungen rund um die Themen Kochen und Backen, Convenience-Systeme,
Lebensmittel- und To-go-Technologien prasentiert der Ausstellungsbereich ,,Food
Service Equipment“ in Halle 13 der EuroShop. Spezialthemen wie digitale Trans-
formation und Automatisierung in der Handelsgastronomie beleuchtet zusatzlich

eine Sonderflache.

Food Service Equipment umfasst Kiichentechnik wie Kiihl-
systeme, Arbeitstische und Back- und Kochgerate. Sie sor-
gen fiir reibungslose Prozesse in der Handelsgastronomie
und erméglichen das effiziente Anbieten von Speisen und
Getranken. Automatisierte Ablaufe kdnnen die Arbeit er-
leichtern, das Energiemanagement verbessern und die Zu-
bereitungszeit reduzieren — in der Summe ein Mehrwert fiir
Betrieb und Kundenerlebnis.

Die Konzepte in der Handelsgastronomie sind vielfaltig:
Sie reichen von speziellen Convenience- und To-go-Losun-

Fisch- und Feinkostrondell
von Hagola

Foto: Hagola
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Winfried Lambertz

gen bis hin zu Themen-Restaurants oder ganze Food-Wel-
ten. Markthallen-Gastronomien, Show-Kiichen oder Live-
Cooking-Stationen zeigen, wie Gastronomiebesuch und
Einkauf zu einem ganzheitlichen Erlebnis verschmelzen.

SPEISEN FRISCH HALTEN Auf der EuroShop werden rd. 90
Aussteller Produkte und Losungen fiir die Gastronomie nicht
nur vorstellen, sondern auch erlebbar machen. Ein-
richtungen fiir die Présentation gekiihlter und warmer Spei-
sen zum Beispiel sind fiir jeden Handelsgastronomen un-
verzichtbar. Das Unternehmen Hagola Gastronomietechnik
zeigt auf der EuroShop das Feinkostrondell, das besonders
fiir die Auslage von Fisch- und Feinkost auf Crushed Ice ge-
eignet ist sowie die neue Kombination von Kalt- und Warm-
vitrinen. Beide sind individuelle Produktlosungen auf Basis
der Standardproduktpalette. Bei dem neuen Vitrinenkonzept
sind Kalt- und Warmvitrine miteinander kombinierbar. Aus-
gestattet mit einer transparenten und energieeffizienten
Wiarmeschutzverglasung sorgen die Vitrinen fiir die Frisch-
haltung der Speisen. Mit den Getrankekiihltheken, Wein-
klimaschranken, Cocktailstationen und Kaffeestationen aus
dem Hagola-Produktprogramm lassen sich je nach An-
forderungen ganz unterschiedliche Losungen planen.
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Bild linke Seite: To-go-Konzepte, die sowohl Inhouse-Konsum
als auch Take-away erméglichen, gewinnen auch in der
Handelsgastronomie an Bedeutung

Bild oben: Automatisiertes Instore-Baking mit Systemldsung
von Wiesheu

Zu den aktuellen Herausforderungen der Handels-
gastronomie zdhlen allgemeine Kostensteigerungen, dem-
zufolge sinkende Margen und der Mangel an Kiichen- und
Service-Personal. Mit digital gesteuerten Kiichengeraten und
automatisierten Systemen kann diesen Anforderungen be-
gegnet werden. Beispiele sind digitale Mentitafeln, Self-Or-
der-Terminals, KI-gestiitzte Bestell- und Kiichenprozesse
sowie Food-Forecast-Systeme zur Reduktion von Lebens-
mittelverschwendung.

BACKEN IM STORE Das niedersichsische Unternehmen
MKN fokussiert sich auf miteinander vernetzte und per On-
lineplattform zentral gesteuerte Kiichengrofigerate, die es
auch ungelerntem Personal ermoglichen, hochwertige Spei-
sen zuzubereiten. Automatisierte Backstationen fiir den Ein-
satz am Point of Sale stellt der siiddeutsche Anbieter Wies-
heu vor. Im Rampenlicht stehen die modulare Systemlésung
»ni, bread” fur die Automatisierung des Instore-Baking im

FOOD SERVICE INFORMATION HUB

Zukunftsweisende
Technologien

Eine Sonderflache in Halle 13, platziert im Ausstellungs-
bereich Food Service Equipment, beleuchtet die digitale
Transformation und Automatisierung in der Handelsgastro-
nomie. Aussteller zeigen dort, wie digitale Lésungen und
Kl-gestitzte Technologien einen effizienten Gastronomie-
betrieb unterstiitzen kdnnen. Im Fokus stehen die Bereiche
Forecast-Systeme, digitale Bestellungen, Payment, Ven-
ding und Robotik.

Backautomatisierung direkt im Laden

Lebensmitteleinzelhandel. Wiesheu verspricht dem LEH
mehr Wirtschaftlichkeit durch reduzierte Uberproduktion
und eine Senkung der Betriebskosten mit optimiertem
Energieverbrauch. Ergdnzend prasentiert das Unternehmen
den mit bis zu 18 Blechen bestiickbaren ,,Raum-Champion
E3“ sowie die ,Back ‘n “Snack-Station®, eine platzsparende
Two-in-One-Losung zur Produktion frischer Backwaren und
Snacks.

Erfolgreiches Instore-Baking kennt
keine Quadratmeter - nur WIESHEU.

WIESHEU verbindet zuverlassige Backtechnik mit smarter Automatisierung,
digitalem Ofenmanagement und einem starken Service-Netzwerk.

Das Ergebnis: Frische Ware von morgens bis Ladenschluss, vom
Convenience-Store bis zum Hyper-Market.

fomo &
www.wiesheu.de Elsi':}

WIESHEU
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And the

ARTIFICIAL INTELLIGENCE

Die Kategorie honoriert die Fortschritte in der KI-Techno-
logie, die positiv zur Entscheidungsfindung, Personalisie-
rung und Effizienz im Einzelhandel beitragen, wie zum
Beispiel KI-gesteuerte Chatbots, Gen Al-Anwendungen

und Predictive Analytics.

Albert Czechia — Mettler Toledo Albert Czech Republic mo-
dernisiert seine Kassen- und Serviceprozesse mit der KI-ge-
stlitzten Losung zur Artikelerkennung , Fresh AI“von Mett-
ler Toledo. Die Lésung gewéhrleistet eine schnelle und
prazise Identifizierung von unverpackten Waren ohne Bar-
code an der Kasse und reduziert Fehlerquellen, z. B. durch
Vertauschen von Produkten wéhrend der manuellen Daten-
eingabe. Mitarbeitende werden von Routineaufgaben ent-
lastet, Echtzeitdaten verbessern die Datenqualitét in den
POS-Systemen und langfristig auch die Kundenerfahrung.

Galeria — KPS Galeria setzt auf KI-gestiitzte dynamische
Preisgestaltung, um mehr als 2 Mio. SKUs iiber 92 Waren-
h3user zu verwalten. Die vollautomatisierte, datengesteuerte
Losung erlaubt es dem Handelsunternehmen, kontinuier-
lich Echtzeit-Marktdaten zu analysieren, Preise der Wett-
bewerber zu beobachten und Nachfragemuster zu erkennen,

EuroShop special 2026

nominees
are...

Welche Handelsunternehmen diirfen sich in diesem Jahr
uber den Erhalt eines reta awards freuen? Am

23. Februar 2026 zeichnet das EHI im Rahmen der Euro-
Shop die diesjahrigen Gewinner aus. Aus 75 internationalen
Bewerbungen hat die Jury 28 innovative Projekte in den
Kategorien Artificial Intelligence, Checkout & Smart Store,
Customer Experience, Employee Empowerment, Supply
Chain Excellence sowie erstmals Martech Innovation nomi-
niert. Alle Finalisten im Uberblick.

Katharina Sieweke

um die eigenen Preise zu optimieren. Damit konnte Galeria
seinen Umsatz um 230 Prozent steigern und seine Margen
um 50 Prozent erhdhen.

Netto Marken-Discount — Trigo Vision Mithilfe von Com-
puter Vision-Technologie kann Netto Deutschland iiber seine
CCTV-Infrastruktur unbezahlte Artikel, Manipulationen und
verdachtige Verhaltensmuster an seinen Self-Checkout-
Systemen in Echtzeit erkennen und Mitarbeitende gezielt
informieren. Dieser Ansatz erlaubt Netto einen Wandel von
reaktiver Kontrolle zu proaktiver Pravention und schafft
gleichzeitig die Grundlage fir neue digitale Dienste.

Peek & Cloppenburg Diisseldorf — Ahead& Mit Einsatz
einer Plattform fiir die vollautomatisierte, markenkonforme
Erstellung von Inhalten etabliert Peek & Cloppenburg
Diisseldorf einen neuen Standard in der Content-Produk-
tion. Die Technologiel6sung nutzt aufeinander abgestimmte,
proprietare KI-Engines. Diese liefern u. a. Fotos und Visua-
lisierungen von Produkten und einheitliche Avatare. Die ag-
nostische Architektur erlaubt es, neue KI-Modelle zu inte-
grieren. Im Ergebnis lassen sich Produktionskosten um bis
zu 80 Prozent reduzieren, das Produktionsvolumen erhéhen
und Inhalte innerhalb von wenigen Stunden abbilden.
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Sonae — Sensei Sonae MC setzt mit einem 1.200 gm gro- Colruyt Group — Expresso Deutschland Colruyt hat in Bel-

flen, autonomen Smart Store mit tiber 11.000 Artikeln in ~ gien die nachste Generation der smarten Einkaufswagen ge-
Leira/Portugal neue Maf$stabe im Lebensmittelsektor. Auch ~ launcht. Diese nutzen ein System aus Kamera und Wége-
an Frischetheken fir Backwaren, Fisch und Fleisch werden sensoren zum Erfassen der Produkte, auch von losen Waren
iber die Kombination aus KI, Computer Vision und Senso- ~ wie Obst und Gemdiise. Integrierte Sensoren erméglichen
ren Kaufe in Echtzeit erfasst. Scanning und Warteschlangen  dariiber hinaus standortbezogenes Marketing. In die An-
entfallen, der Einkaufsbeleg wird digital in Echtzeit erstellt. =~ wendung lassen sich nahtlos PIM-, POS- und Treue-
Das Ergebnis: gesteigerte Kundenzufriedenheit und Fre-  programme integrieren. Die Anwendung sorgt fiir schnelle-
quenz sowie verbesserte Personaleinsatzplanung und ein  re Kassenabldufe und geringere Personalkosten im Store.

optimiertes Bestandmanagement.

CHECKOUT & SMART STORE

Die Kategorie pramiert Innovationen, die den
Kaufprozess rationalisieren oder das Einkaufs-
erlebnis im Store verbessern, wie beispielsweise
autonome Geschafte und intelligente Regale.

Ewrngtrw cen [nwivchieey

Lekkerland Im 70 gm groflen Rewe-to-go am
Frankfurter Flughafen kommt innovative KI-ge-

stitzte Grab & Go-Technologie zum Einsatz. Prop-
rietdre Software ermoglicht einen schnellen Zugang

via Zahlungskarte, IoT-Technologien unterstiitzt
beim Verkauf von Kaffee und altersbeschrankten Ar-
tikeln. Ziele sind ein optimiertes Einkaufserlebnis
und die Reduktion von Personalkosten.

Kontaktlos bezahlen bei
Rewe-to-go am Frankfurter
Flughafen

Foto: Lekkerland
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Software-Losungen fur
weltweit fihrende Retailer.

Erfahren Sie aus erster Hand, wie GEBIT
Cart-Checkout den Einkaufswagen zur digitalen
Kasse macht und unser Fraud Prevention
Service Betrug Uber alle Kanale hinweg erkennt.

Besuchen

Sie uns auf der
EuroShop!
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( nd GEBIT SOLUTIONS Halle 6, Stand | 50
Retailers First Choice gebit.de



https://www.gebit.de/startseite

36 EXTRA EUROSHOP 2026 | RETA AWARDS

Coop Czech — Contio 24/7-Shopping an mehr als 100 Stand-
orten: Coop bietet in seinen Markten in Tschechien Offnungs-
zeiten mit und ohne Personal. Technisch basiert das Konzept
auf einer digitalen Zugangskontrolle mit Identitatsprifung,
Selbstbedienungskassen und einer umfassenden zentral ge-
steuerten Videoiiberwachung . So sichert der Handler die
Rentabilitdt von Standorten mit geringem Kundenauf-
kommen und reduziert den Personalbedarf aufSerhalb der
Kernzeiten. Insgesamt verzeichnen diese Hybridgeschafte
ein Umsatzwachstum von rund 10 bis 15 Prozent.

Famila Handelsmarkt Kiel Famila hat eine Self-Checkout-
Plattform inklusive Handscanner und Smart Carts ent-
wickelt, die sich nahtlos mit POS-, ERP- und Treueprogramm-
systemen verbinden lassen. Diebstahlpravention erfolgt iiber
stichprobenartige Kontrollen auf Basis von Verhaltens-
mustern. Alle SB-Kassen werden zentral verwaltet und bie-
ten Echtzeit-Analysen.

L & T — GK Artificial Intelligence for Retail, Vusion Mit der
Einfithrung digitaler Preisschilder und einer Intelligent Pri-
cing Engine (IPE) kann L&T Preisdnderungen nun im gesam-
ten Store automatisch und in Echtzeit durchfithren. Die IPE
analysiert kontinuierlich Nachfragetrends, Lagerbestédnde
und externe Marktdaten, um genaue, dynamische Preisent-
scheidungen zu treffen. Die Anwendung ersetzt den bis-
herigen manuellen und fehleranfalligen Prozess und starkt
die Wettbewerbsfahigkeit des Unternehmens im Omni-
channel-Markt.

EuroShop special 2026

Foto: Umdasch The Store Makers

Grofformatige LED-
Wand im
Brillenfachgeschéft
House of

Silhouette in Wien

CUSTOMER EXPERIENCE

Diese Kategorie hebt Technologien hervor, die das
Kundenerlebnis mit der Marke und das Einkaufserlebnis
Uber alle Kontaktpunkte hinweg verbessern. Dazu
gehoren Losungen wie In-Store-Navigation, mobile

Anwendungen und personalisierte Service-Tools.

House of Silhouette — Umdasch Digital Retail Digitale Fea-
tures wie eine 30 gm grofle LED-Wand und eine virtuelle An-
probestation machen den Besuch des Brillenfachgeschafts
zu einem Erlebnis. Physische und virtuelle Touchpoints ver-
schmelzen zu einem architektonischen Gesamtkonzept.

Kaufland Stiftung & Co. KG — Schwarz Digits, Bizerba Kauf-

land transformiert seine Frischetheken in effiziente Omni-
channel-Hubs, indem der digitale Bestellvorgang mit KI-ge-
stiitzter Objekterkennung kombiniert wird. Via App, Kiosk
oder andere digitale Kanéle vorbestellte Artikel werden den
Kund:innen in Echtzeit direkt am Waagen- und Kassen-
display angezeigt. Mithilfe von K1 lassen sich Produkte auto-
matisch identifizieren. Dies verkiirzt Wartezeiten und er-
hoht den Durchsatz, ohne dass zusatzliches Personal
erforderlich ist.

China Resources Vanguard — Hanshow Technology Der
chinesische Lebensmittelfilialist hat in einem Pilotprojekt
eine Marketinglésung auf Basis von NFC-fahigen elektroni-
schen Regaletiketten implementiert. ESL werden zu inter-



aktiven Touchpoints. Die ESL zeigen nicht nur Preise an,
sondern bieten auch Zugang zu Coupons und Promotions.
Kund:innen interagieren am Regal direkt per Smartphone-
Tap — ohne App und QR-Code-Scan. Die Anwendung nutzt
die vorhandene IT-Infrastruktur und ist skalierbar.

Media Markt Saturn — Accesa IT Group Die eigens ent-
wickelte KI-gestiitzte Losung ,Smart Manual® soll Be-
dienungsanleitungen von Produkten verstandlicher machen.
Der tiber QR-Code oder Weblink nutzbare Chatbot ist rund
um die Uhr verfligbar und liefert auf Basis einer umfang-
reichen Wissensdatenbank Antworten auf die Anfragen der
Kundschaft.

Spar Kosova — Spaaza Ein digitales, markentibergreifendes
Treueprogramm ersetzt bei Spar im Kosovo die herkémm-
lichen Plastikkarten. Die cloudbasierte App ist auf Albanisch
und Englisch verfiigbar und kann in allen Retail-Formaten
der Meridian Group genutzt werden. ,Kartela Plus“ ermog-
licht u. a. Gamification und personalisierte Kampagnen.
Analyse-Dashboards verkniipfen POS-Daten mit Informa-
tionen zu Kaufhaufigkeit, Warenkorbgrofle, demografischen
Daten und Kampagnenresonanz. Das Treueprogramm nut-
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zen Uber 50.000 aktive Mitglieder, die 18 Prozent des Um-
satzes erwirtschaften.

EMPLOYEE EMPOWERMENT

Ausgezeichnet werden innovative Technologiel6sungen,
die Mitarbeitende unterstiitzen, ihre Kommunikation
verbessern, Schulungen ermdglichen und die allgemeine
Arbeitszufriedenheit steigern kénnen, wie beispielsweise
Workforce-Management-Tools, Task-Management- und
Gamification-Apps.

Deichmann — Qualitize Mit der Employee Empowerment-
App von Qualitize hat Deichmann eine zentrale digitale Platt-
form fiir alle administrativen Prozesse eingefiihrt, die naht-
los in das IT-Okosystem des Schuhh#ndlers integriert ist und
auf iPhones, iPads, Android-Geraten und PCs angewendet
werden kann. KI-gestiitzte Funktionen wie automatische
Ubersetzungen, Zusammenfassungen und Bildbearbeitungs-
optionen steigern die Effizienz und Datenqualitat. Das Ergeb-
nis: weniger Dokumentationsaufwand, schnellere Problem-
16sung und eine hohere Mitarbeiterzufriedenheit.

SIE BIETEN FRISCHE UND GENUSS.
WIR DIE ENTSCHEIDENDE
ZUKUNFTSFAHIGKEIT.

BESUCHEN SIE UNS AUF
DER EUROSHOP 2026
HALLE 14, STAND A38

Machen Sie Ihre CO,-Booster-Anlage fit fiir die Zukunft: mit unseren
CO,-Verdichterserien ECOLINE und ECOLINE+ mit LSPM-Motor.

Mehr unter bitzer.de

DAS HERZ DER FRISCHE ‘


https://www.bitzer.de/
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Kundenservice mit
Kl-Unterstiitzung bei
Media Markt Saturn

Media Markt Saturn — MMS Technology, ZES B.V. Im Ge-
schaftsjahr 2024/25 bearbeitete Media Markt Saturn rund
3 Mio. Reparaturauftrdge. Eine Herausforderung im
Reparaturprozess sind u. a. Falle mit dem Vermerk ,No Fai-
lure Found” (NFF): Gerate, die ohne erkennbaren Defekt
zurlickgeschickt wurden, oft aufgrund unvollstdndiger oder
unklarer Fehlerbeschreibungen bei der Annahme. Um Kos-
ten und Retouren zu vermeiden, helfen nun Kl-gestiitzte
Fehlerbeschreibungen basierend auf Gen Al- und Gemini-
Modellen.

Rossmann — Scheer IMC Rossmann hat ein interaktives
Deeskalationstraining entwickelt und die Technologie in die
IMC-Learning-Suite integriert. Mitarbeitende trainieren
spielerisch realistische Konfliktsituationen mit Unter-
stiitzung von Audio-Dialogen. Ziel ist u. a. mehr Sicherheit
im Kundenkontakt. Aktuell 1auft der Rollout fiir 33.000 Mit-
arbeitende in den Stores.

Fressnapf Das Unternehmen setzt mit ,Ask Mia“ eine KI-
gestltzte Erweiterung seiner internen Wissens- und Auf-
gabenplattform ein, um sein Fachwissen tiber Tiere in allen
Filialen verfiigbar zu machen. Das inhouse entwickelte Tool
basiert auf einem LLM-Modell und liefert Filialmit-
arbeitenden kontextspezifisches Expertenwissen. Die An-
wendung kann auf mobilen und stationdren Geraten genutzt
werden.

Thalia Das Unternehmen setzt mit ,Ask Mia“ eine KI-ge-
stiitzte Erweiterung seiner internen Wissens- und Aufgaben-
plattform ein, um sein Fachwissen iiber Tiere in allen Filia-
len verfiigbar zu machen. Das inhouse entwickelte Tool

EuroShop special 2026

basiert auf einem LLM-Modell und liefert Filialmit-
arbeitenden kontextspezifisches Expertenwissen. Die An-
wendung kann auf mobilen und stationaren Geraten genutzt
werden.

SUPPLY CHAIN EXCELLENCE

Diese Kategorie zeichnet Innovationen aus, welche die
gesamte Lieferkette optimieren und die Effizienz,
Transparenz und Nachhaltigkeit verbessern, wie bei-
spielsweise loT-Gerate und -Sensoren oder
Blockchain-Technologie.

Beeline — CAS Concept and Solutions, SAP Deutschland
Zur Steuerung des stetig wachsenden Standortnetzes — ak-
tuell mehr als 35.000 Stores — hat der Anbieter von Mode-
accessoires eine vollautomatisierte End-to-End-Lésung fiir
die Warenplanung und -allokation auf Basis von KI, maschi-
neller Intelligenz (MI) und SAP-Technologien implemen-
tiert. Das Ergebnis: gesteigerte Effizienz durch optimierte
Warenverfiigbarkeit und Lagerbestédnde sowie daraus resul-
tierend ein nachhaltiges internationales Wachstum.

CIA Conad — Relex Solutions Der italienische Einzelhdndler
CIA Conad setzt auf ein KI- und ML-basiertes Dispositions-
system, um der zunehmenden Komplexitdt aufgrund von
steigender Sortimentsvielfalt und Lieferantenanzahl in sei-
nen acht Verteilzentren gerecht zu werden. Das System auto-
matisiert Prognosen, Bestandsoptimierung und Einkaufs-
planung und bietet eine technologische Basis fir weiteres
Netzwerk- und Sortimentswachstum.

Coop Sverige — SSI Schéfer Coop hat in Schweden ein hoch-
automatisiertes und energieeffizientes Logistikzentrum ent-
wickelt, um seine mehr als 800 Filialen trotz einer wachsen-
den Produktpalette und steigender Serviceanforderungen
zuverldssig beliefern zu kénnen. Zu den innovativen Merk-
malen gehoren ein vollintegriertes Materialflusssystem mit
zwei Temperaturzonen, eine KI-gestiitzte Qualitdtssicherung
und optimierte Packmuster, die von iiber 30 Palettier-
robotern unterstiitzt werden.

Globus Holding — Consenso, SAP Deutschland Mithilfe
eines Intelligent Data Modelling (iDM) will das saarldndische
Unternehmen seine Stammdatenqualitat verbessern. Die
SAP Hana-Anwendung 10st das Excel-basierte Qualitats-
sicherungssystem ab. Uber 100 Regeln iiberpriifen taglich
Millionen von Datensatzen. Ein Grofiteil der Fehler wird
automatisch korrigiert. Das Ergebnis: entlastete Mit-
arbeitende bei gleichbleibender Datenqualitat und ein ver-
ringerter Nachbearbeitungsaufwand.



Marco O’Polo — KPS Marco O’Polo will der steigenden
Komplexitat in der internationalen Supply Chain mit einer
Omnichannel-Nachschubplattform gerecht werden. Damit
optimiert der Fashion-Héndler die Bestandsverwaltung, Be-
darfsprognosen und Beschaffung mit Echtzeitdaten und KI-
gestiitzten Prognosen. KPI-gesteuerter Nachschub und auto-
matisierte Prozesse verbessern die Produktverfiigbarkeit,
senken die Lagerkosten und erhdhen die Reaktionsfahigkeit
auf Marktentwicklungen.

MARTECH INNOVATION

Die Sonderkategorie 2026 wiirdigt Innovationen im
Bereich Marketingtechnologie, die Einzelhdndlern die
Planung, Ausrichtung und Optimierung ihrer Kommuni-
kation und Kundenbindung erméglichen, wie beispiels-
weise Retail Media, Kampagnenautomatisierung,
Loyalty-Plattformen und Kundendatensysteme.

BWG Foods — Sociolocal Der irische Lebensmittelgrofi-
héndler und Franchise-Betreiber unterstiitzt lokale Einzel-
héndler mit einer skalierbaren Martech-Plattform beim So-
cial Media Marketing und gewahrleistet auf diese Weise
konsistentes Markenmanagement. Die mobile Losung kann

RETA AWARDS | EXTRA EUROSHOP 2026

automatisiert Beitrage erstellen, Inhalte markenkonform
bereitstellen und den lokalen Gegebenheiten anpassen. Das
reduziert den Zeitaufwand fiir Einzelhandler und erhoht die
Beitragsfrequenz, die Reichweite und das Engagement mit
der Marke.

Kogtas — Tam1 Marketing Technologies Mit der Loyalty-as-
a-Service (LaaS)-Plattform ,Joyalty“kann der tirkische Bau-
marktbetreiber Kampagnen innerhalb weniger Minuten
ohne IT-Unterstiitzung erstellen. Die Losung basiert auf
einer API-gesteuerten Microservice-Architektur und ermog-
licht Omnichannel-Datenintegration, Hyper-Personalisie-
rung und Echtzeit-Interaktionen.

RTG - Cyreen Die globale Handelskooperation, in der u. a.
Globus, Bartels-Langness, Biinting, Georg Jos. Kaes und
Netto agieren, hat mit dem C.A.P.-System (Connecting Ad-
Impressions with Purchase) eine proprietare Instore-Retail-
Media-Technologie eingefiihrt, die den gesamten Kunden-
lauf im Store abbildet. Shopper werden tiber RFID-Trolleys
und -Korbe erkannt, Kampagnen gezielt ausgeldst und mit
anonymisierten Kassendaten verkniipft. So lasst sich der
tatsachliche Verkaufseffekt prazise messen.
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RIVACOLD

MASTERING COLD

ZUKUNFTSSICHERE KéLTELC")SUNGEN
MIT NATURLICHEN KALTEMITTELN

EINE BREITE PRODUKTAUSWAHL
AN GEWERBLICHEN UND INDUSTRIELLEN
KALTELOSUNGEN MIT R744 UND R290

HALLE 14

STAND C54
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< GK

a Fujitsu company

GK Software

Kontakt: Dr. René Schiller
info@gk-software.com
T+4937464840

Halle 6/G42

OMS Retail GmbH

Kontakt: Sebastian Warnsmann
s.warnsmann@oms-retail.com
T +49 511 51528301

Halle 6/B22

Nutzen Sie die
EHI-Member-Lounge
in Halle 6/Stand | 57

fur Ihre Besprechungen.

Reservierungen bitte an
Philipp Lanzerath:
lanzerath@ehi.org

ra

adessoj

O
adesso SE

Kontakt: Marc Jano Frohlich
marc-jano.froehlich@adesso.de
T +49 231 70007000

Halle 5/E31

& epay

epay - transact Elektronische
Zahlungssysteme GmbH

info@epay.de
T+49898996430

Halle 6/G79

& LANCOM

SYSTEMS

LANCOM Systems GmbH

Kontakt: Patrick Grof3schopf
vertrieb@lancom.de
T +49 2405 49936 333

Halle 6/F50

FPan Oston

Pan Oston GmbH

Kontakt: Markus Oldemeyer
markus.oldemeyer@panoston.de

T +49 32221095079
Halle 6/A57
OF730
o
Pyramid Computer GmbH
sales@pyramid.de
T+49 76145140

Halle 6/C61

WERBEFLACHEN/ANZEIGEN

a Quinyx

Quinyx Germany GmbH

Kontakt: Justus Nowicki
sales.de@quinyx.com
T +49 15735998657

Halle 5/F22

]
GEBIT Solutions GmbH
Kontakt: Jiirgen Borchert
juergen.borchert@gebit.de
T +49 211 5134140
Halle 6/1 50

& markant

Markant Gruppe

Kontakt: Erik Miiller
Euroshop2026@services.markant.com
T +49 781 616-0

Halle 6/158

Paymenttools

Kontakt: Christopher Gessler
sales@paymenttools.com
T +49 221 149-0

Halle 6/E75

° [=] ¥ [=]

S Payment ik

S-Payment GmbH

Kontakt: Tanja Moll
vertrieb@s-payment.com
T +49 711 782 99-200

Halle 6/D24
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Molto Luce GmbH

Kontakt: Bernd Diesenberger
diesenberger@moltoluce.com
T +43 7242 698-0

Halle 9/D24

I/ABEC-A0)
S HMY  [EgR

ITAB x HMY

Kontakt: Christina Hein
marketing.germany@itab.com
T +49 221 37633-0

Halle 10/A34..B34

wanzi

Wanzl GmbH & Co. KGaA

Kontakt: Sigrid Brewka-Steeves
sigrid.brewka-steeves@wanzl.com
T +49 82217295182

Halle 12/A26
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BITZER Kiithimaschinenbau GmbH

Kontakt: Jorg Wittmann
joerg.wittmann@bitzer.de
T +49 151 58058689

Halle 14/A38

Schott AG

Kontakt: Yannik Paul
yannik.paul@schott.com
T +49 151 67414852

Halle 14/A30

Signify GmbH
Kontakt: Stefan Zander

stefan.zander@signify.com
T +49 160 742 90 87

Halle 9/D43

schweitzer [ ]

Schweitzer Project AG

Kontakt: Christian Milk
christian.milk@interstore-schweitzer.com
T +49 173 3717 982

Halle 12/C45

MIWE =

MIWE Michael Wenz GmbH

Kontakt: Daniel Kronert
D.Kroenert@miwe.de
T +49 9363 68 8124

Halle 13/A64
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HAGOLA Gastronomie-Technik
GmbH & Co. KG

Kontakt: Edgar Hanken
info@hagola.de
T +49 4444 201-0
Halle 14/B21

¢
Epta

Epta S.p.A.

info@eptarefrigeration.com
T +39 2 55403211

Halle 15/B24-B42
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TRILUX Retail GmbH

Kontakt: Guido Fox
guido.fox@trilux.com
T +49 163 5976797

Halle 9/A02

umdasch The Store Makers

Kontakt: Dominik Reichartzeder
dominik.reichartzeder@umdasch.com
T +43 664 8373 883

Halle 12/C19

-
WIESHEU EI

WIESHEU GmbH

Kontakt: Andreas Schmitt
andreas.schmitt@wiesheu.de
T +49 1727330383

Halle 13/C86

=]
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[=]!
RIVACOLD 'r‘I’EI

Rivacold Cl GmbH

Kontakt: Iliyana Osmanovic
marketing@rivacold.de
T +49 71165883-0

Halle 14/C54

Arneg S.p.A.

Kontakt: Tiziana Raiteri
tiziana.raiteri@arneg.it
T +39 334 640 09 89

Halle 16/D23-D41
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Licht als Form der
Kundenansprache

Im Siemens Showroom
in Lohne kombiniert
Molto Luce brillante Beleuchtung
mit Akustikdecken-Modulen —

fur mehr Atmosphére
und ein verbessertes
Einkaufserlebnis

Beleuchtung gewinnt als Erfolgsbaustein zukunftsorientierter Handelskonzepte

immer mehr an Bedeutung. Auf der EuroShop 2026 zeigt die Lichtbranche, wie die
Shop-Beleuchtung vom Funktionstrager zum integrativen und individuellen Gestaltungs-
element avanciert, das Customer Experience und Einkaufsbereitschaft steigert.

Handelsformate, Funktionen und Stile verschmelzen zu
aufergewthnlichen Shoppingwelten: Gartencenter werden
zu Gastronomie-Oasen, aus einem Tagescafé wird nachts
eine Cocktailbar. High Fashion prasentiert sich in mini-
malistisch-industrieller Asthetik. Licht inszeniert Marken-
und Themenwelten. Im Zusammenspiel von Licht, Raum
und Emotion liegt der Fokus auf der ganzheitlichen Licht-
wirkung und wird zum zentralen Erfolgsfaktor fiir das ge-
wiinschte individuelle Gesamtkonzept eines Stores, der
Identitat und Wohlfithlcharakter verbinden soll. ,Erfolg-
reiche Retail-Beleuchtung muss nicht nur gut aussehen, son-
dern messbar zum Geschaftserfolg beitragen, definiert Tri-

EuroShop special 2026

Brigitte Oltmanns

lux das Aufgabenspektrum moderner Shop-Beleuchtung.
Und dies gilt fiir unterschiedlichste Handelsbranchen: LEH,
Discounter, Luxusboutique, Autohaus, Pop-up-Store und
Fachhandelsformate.

GEBUNDELTE RETAIL-KOMPETENZ Fiir die Realisierung
komplexer Lichtkonzepte benétigt der Handel angesichts be-
grenzter personeller und technischer Ressourcen fach-
kompetente Unterstiitzung seitens der Lichtbranche. Dabei
gehen die grofien Player unterschiedliche Wege, um die stei-
genden Erwartungen an einzigartige und nachhaltige Ein-
kaufserlebnisse zu erfiillen und den Handel gleichzeitig zu
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Bild unten: Kupfer und Griinpflanzen erschaffen in der Cupra City
Garage einen niederschwelligen Begegnungsraum mit der Marke. Ein
Mix aus Sonderleuchten und Losungen aus dem Trilux Retail-Portfolio
riicken die neuen Automobilmodelle der VW-Tochter ins rechte Licht

Foto: Henning Moser

Zumtobel stellt auf der EuroShop am Umdasch-Stand die
integrative ,New-Retail“-Losung als neue Form der Kunden-
ansprache in den Mittelpunkt des Messeauftritts

entlasten. Trilux hat sich iiber eine Fusion mit den Wett-
bewerbern Oktalite und Ansorg gerade neu aufgestellt (siehe
Kurzinterview). Dabei geht es nicht nur um technische Brillanz
und atmospharische Aufwertung der Handelsflache, sondern
auch um einfache Planung und Installation sowie den Roll-out
neuer inspirierender Konzepte.

Auf der EuroShop 2026 konnen Messebesucher:innen am
Trilux-Stand unterschiedliche Retail-Welten live erleben. Der
Verkaufsraum prasentiert sich iiber ein individuelles, maf3-

Flexibilitat,

Nachhaltigkeit

und Austauschbarkeit sind
essenzielle Themen beim neuen
Gangzonenstrahler von Molto Luce

Foto: Trilix

geschneidertes Lichtkonzept wahlweise als Ort
der Begegnung wie auf einem lebendigen
Marktplatz oder als Bithne flir emotions-
geladene Markeninszenierungen. Aber auch ein
minimalistisches Designkonzept, das durch
entsprechende Beleuchtung Weite und Ruhe
ausstrahlt und das exklusive Produkt fiir sich
selbst sprechen lasst, kann Atmosphéire und
Markenwirkung auf ein
neues Niveau heben. So indi-
viduell die Lichtkonzepte je-
weils sind, dienen sie jedoch
einem gemeinsamen Ziel: die
Customer Journey nachhaltig
zu steigern.

KOOPERATION Der &ster-
reichische Leuchtenexperte
Zumtobel wiederum sieht in
der Kollaboration mit Part-
nern aus anderen Branchen
die Chance, neuartige
Flachenkonzepte zu schaffen,
die Stores in sensorische,
interaktive Erlebniswelten
verwandeln. Auf der Euro-
Shop 2026 wird Zumtobel als
offizieller Partner am Messe-
stand des Ladenbauspezialisten Umdasch The Store Makers
auftreten und seine , New-Retail-Losung mit dynamischen
Lichtkonzepten fiir die verschiedenen Themenwelten be-
gleiten. Zusammen mit den Partnern 4D Magic und der De-
sign-Agentur Kochstrasse werden unter dem Stichwort ,New
Retail“ neuropsychologische Erkenntnisse mit Unter-
stiitzung von Digital Marketing, Content und Licht kombi-
niert und zu einem raumlich-atmosphérischen Erlebnis ver-
schmolzen. So kann ein Handler beispielsweise einen
regnerischen Abend nutzen, um den Fokus auf Artikel zu
den Themen Wellness und Erholung zu lenken. Das System
weif zwar nicht, wer der Besucher oder die Besucherin ist
— aber es unterstiitzt die Prasentation mit einem passenden

EuroShop special 2026

Foto: Molto Luce
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»Wohlfiihl-Szenario“. Das Zusammenspiel aus Lichtdesign,
Neuromarketing und verhaltenspsychologischen Analysen
zielt darauf ab, eine flexible, unaufdringliche Atmosphare
zu erzeugen, die Orientierung und Aufmerksamkeit ver-
mittelt, eine positive emotionale Resonanz bei der Kund-
schaft hervorruft und damit auch die Kaufbereitschaft sti-
mulieren kann.

LICHTTECHNOLOGIEN MIT SPARPOTENZIAL Der
Schwerpunkt in der Weiterentwicklung der LED-Shop-Be-
leuchtung hat sich in den letzten Jahren erkennbar ver-
schoben — hin zur ganzheitlichen Wirkung und zu einer
erfolgreichen Kundenansprache. Dennoch steht die Be-
arbeitung von Themenfeldern wie Lichtqualitat, Energie-
effizienz und Nachhaltigkeit weiter auf der Agenda von
Handelsunternehmen und Beleuchtungsherstellern. Dies
offenbart einmal mehr die neue EHI-Studie ,Energie-
management im Einzelhandel®. Nach den Ergebnissen die-
ser Studie bleibt die Beleuchtung mit einem Anteil von 20

»WIir bringen Retail

zum Leuchten®

Thomas Korflir und Joachim Schiirholz erlautern,
warum die Unternehmen Trilux, Ansorg und
Oketalite jetzt unter einer Dachmarke firmieren.

Schiirholz: Die Verschmelzung aller drei Unternehmen zur
neuen Trilux Retail GmbH ist eine konsequente Antwort auf
die heutigen Marktanforderungen. Unsere Kunden erwarten
ganzheitliche Losungen — von der Lichtplanung tiber inter-
nationale Rollouts bis zur langfristigen Partnerschaft. Diese
Erwartungen kénnen wir dank der Expertisen von Ansorg und
Oktalite und der technischen Innovationskraft von Trilux nicht
nur erfillen, sondern tbertreffen.

Korfliir: Wir vereinen Premiumexpertise und Volumen-
kompetenz unter einem Dach und decken als einziger Anbieter
das gesamte Spektrum ab — von standardisierten Food-L6-
sungen bis zu individuellen Premiumkonzepten. Der Handel
profitiert von einem umfassenden Produktportfolio und noch
besserem Service aus einer Hand. Die gebiindelte Starke
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Prozent der zweitgrofite ,,Energiefresser” im Lebensmittel-
einzelhandel. Im Nonfood-Handel liegt die Laden-
beleuchtung mit 56 Prozent an der Spitze der Strom-
verbraucher. 68 Prozent der Investitionskosten im
Nonfood-Handel entfallen auf energiesparende Lichttechno-
logien. ,Weitere Effizienzsteigerungen bei zugleich erneut
verbesserten Ergebnissen in der Produktausleuchtung und
damit sinkende Kosten sollen den Handel unterstiitzen, die
dort entstehenden Kostennachteile gegeniiber dem Online-
handel im Griff zu haben®, heifit es beim 0Osterreichischen
EuroShop-Aussteller Molto Luce. Mit der Présentation des
neuen Gangzonen-Strahlersystems ,Tario“ fiir Food- und
Nonfood-Anwendungen will Molto Luce den Handel bei sei-
nem stationdren Auftritt unterstiitzen. Laut Molto Luce
iiberzeugt das Beleuchtungssystem in Brillanz, Flexibilitat,
Nachbhaltigkeit und Austauschbarkeit und erlaubt durch viel-
faltige Optionen und innovative wechselbare Optiken eine
flexible und miihelose Anpassung an veradnderte An-
forderungen

Thomas Korfliir Joachim Schiirholz
Geschaftsfiihrer Geschéftsfihrer
Trilux Retail Trilux Retail

macht uns zum bevorzugten Partner beispielsweise fiir inter-
nationale Retailer, die einen verlasslichen Komplettanbieter
suchen. Gemeinsam werden wir im deutschen und européi-
schen Markt in Breite und Tiefe neue Mafistabe setzen.

Schiirholz: In Deutschland halten wir einen Marktanteil von
rund 20 Prozent. Zu den europaischen Fokuslandern gehoren
zudem Frankreich, Spanien, Italien und GrofSbritannien. Ge-
meinsam mit deutschen Retail-Partnern sind aktuell erste Pi-
lot-Stores in den USA im Aufbau. Diese Entwicklung ist be-
sonders bedeutsam, da rund 30 Prozent der weltweiten
Retail-Investitionsentscheidungen in den USA getroffen wer-
den — ein Markt, der fiir deutsche Beleuchtungshersteller bis-
her weitgehend unzuganglich war.
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Smarte Beleuchtung fur
inspirierende Geschafte

Die passende Beleuchtung macht aus einem Ladengeschéft ein Erlebnis. Sie lenkt die
Aufmerksamkeit der Kund*innen, fiihrt diese zu den richtigen Produkten und prasentiert
diese so, dass sie die Kaufentscheidung erleichtern.

Signify blickt auf eine lange Historie zu-
ruck, die bis heute von Innovation und
dem Ziel gepragt ist, die Kunst der Be-
leuchtung zu perfektionieren. Der Welt-
marktfihrer fiir Beleuchtung hilft
Einzelhandler*innen weltweit, ihre Ge-
schaftsvision zu realisieren — mit L6-
sungen, die auf der Euroshop 2026 aus
néchster Nahe erlebt werden konnen.

WAS BESUCHER*INNEN AUF DER
EUROSHOP 2026 ERWARTET

Vor zehn bis zwolf Jahren begannen
Einzelhandler*innen, ihre Stores auf
LED umzuriisten. Diese Beleuchtung
erreicht nun das Ende ihrer Lebens-
dauer. Um dieser Herausforderung
entgegenzutreten und Einzelhdnd-
ler*innen dabei zu helfen, ihre Nach-
haltigkeitsziele zu erreichen, hat
Signify ultraeffiziente LED-Lésungen
entwickelt, die nur halb so viel Strom

verbrauchen wie herkdmmliche LEDs.
Signify wird eine einzigartige und
leicht zu installierende Lichtlosung
vorstellen: die neue Philips Maxos
unify. Um den Verbrauch noch effek-
tiver zu senken, konnen Einzel-
handler*innen zudem auf intelligen-
tes Lichtmanagement setzen. Signify
wird auch in diesem Bereich seine
neuesten Technologien vorstellen:
drahtlose und kabelgebundene Sys-
teme, die im Zusammenspiel mit klu-
gen Sensoren das Shopping-Erlebnis
als Ganzes verbessern.

Immer mehr Geschafte setzen auf
Store-Elemente aus Holz. Um diese
ideal in Szene zu setzen, prasentiert
Signify seine neueste Premium
Ambiance-Beleuchtung. Ergénzt wird
das Portfolio durch Leuchten, die die
Frische von Lebensmittel hervor-
heben.

Die Européaische Bauverordnung
und die aktualisierte Norm EN50172
fur Notbeleuchtung werden in den
nachsten Jahren auch den Einzel-
handel beschéftigen. Am Messestand
von Signify erfahren Besucher*innen
alles tiber die neuen Vorschriften und
was das fur die Beleuchtung des eige-
nen Ladens bedeutet.

Besuchen Sie Signify an Stand D43
in Halle 9.

Der Weltmarktfithrer fiir Beleuchtung
freut sich auf Thren Besuch!

Signify GmbH
Rontgenstrafie 22
22335 Hamburg

stefan.zander@signify.com
www.signify.com

T +49 160 742 90 87
Kontakt: Stefan Zander
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Foto:Hans Boodt Mannequins

Zwischen Kunst
und Kaufimpuls

Vorbei ist die Zeit der Fiberglasfiguren. Kreislauffahige Materialien, modulare Syste-
me und diversere Korperbilder pragen heute den Markt der Display-Mannequins. Die
Figuren werden beweglicher, lebendiger und bedienen ein breites Spektrum an Ver-
wendungszwecken — vom kaum sichtbaren ,Hanger® bis zum kunstvoll gestalteten
Charakterkopf.

Angelika Frank
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Foto: Best Mannequins

Inklusiv und divers gibt sich die ,,Prosthetic
Mannequins“-Kollektion von Figurenhersteller
Best Mannequins

Bonami aus Belgien setzt auf ,,Bonplast®, ein modernes,
bruchfestes Mono-Material aus PC/PP, das zu 100 Prozent
recycelbar, extrem leicht und bereits durchgefarbt ist, so-
dass keine Lackierungen mehr erforderlich sind. Uber-
schiissiges Material bei der Produktion wird weiterverwertet
zu unzerbrechlichen, leichtgewichtigen Kleiderbiigeln mit
individueller Farbgebung. Angelina, ein Produzent aus
Griechenland, verwendet weiches PU mit biobasierten An-
teilen, kombiniert mit Oeko-Tex-zertifizierter Baumwoll-
bespannung und Metallrahmen. Der belgische Anbieter Best
Mannequins arbeitet mit bio-basierten Harzen, recycelten
Kunststoffen wie ABS, PP, PS und PLA und entwickelt auch
kompostierbare Figuren sowie nachhaltige Kleiderbtigel aus
Weizenstroh. IDW aus Litauen setzt auf 100 Prozent recycel-
bares Polystyrol aus Rezyklat, arbeitet mit erneuerbaren
Energien und einem strengen CO,-Management.

Die Figurenanbieter Genesis und Kesslers prasentieren
mit ,,EcoForm“ Materialien, die vollstandig recycelbar und
biologisch abbaubar sind und dabei bis zu 97 Prozent weni-
ger CO, ausstofen als Fiberglas. Hans Boodt Mannequins
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Die flexible Mannequin-Kollektion
von Angelina Mannequins ist aus
weichem Polyurethan gefertigt

Foto: Angelina Mannequins

aus den Niederlanden betont mit seiner ,Radiant®- Kollek-
tion Bewegung und Asthetik. Die Mannequins verfiigen {iber
ausdrucksstarke Arme und elegante Holzhandmodelle und
erlauben so lebendige, natiirliche Inszenierungen. Erganzt
wird das Sortiment um transparente, 3D-gedruckte Torsos,
die minimalistische und moderne Prisentationen ermog-
lichen und sich flexibel an verschiedene Markenidentitaten
anpassen lassen.

KREISLAUFDENKEN UND SERVICES Das Thema Kreislauf-
wirtschaft beeinflusst zunehmend auch das Serviceangebot
der Hersteller. Moch Figuren aus Koln bietet einen eigenen
Renovierungsservice an, der aus gebrauchten Figuren nahe-
zu neuwertige Produkte fertigt — ein deutliches Signal gegen
den Wegwerf-Trend. Bonami, Best Mannequins, IDW
und Genesis bieten umfangreiche Reparaturen, Nach-
lackierungen, schnellen Ersatzteilservice sowie detaillierte
Recycling-Guides und Riicklaufoptionen fiir alte Figuren.
Best Mannequins wirbt mit technischer Dokumentation,
Ersatzteillieferung innerhalb von 24 Stunden und kosten-
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Foto: Bonami Foto: IDW Display

Die modulare Kollektion von IDW
mit austauschbaren Armen
besteht aus flinf weiblichen und
drei mannlichen Mannequins

Das ,Future Clear Transparent®
von Bonami besteht aus 100
Prozent recycelbarem Bonplast
und verfiigt tiber ein Magnet-
system fiir einfaches Handling

giinstigen Reparaturen, die
den Lebenszyklus der Man-
nequins deutlich verlangern
sollen. Mietmodelle fiir saiso-
nale Events, Pop-ups oder
Messen geben den Auf-
stellern Flexibilitat und for-
dern nachhaltige Nutzungs-
konzepte.

Foto-
0: Genegjg Ma”nequ-
ins

MODULARITAT UND BEWEGTE KORPER Modulare Bau-
weise und lebendig wirkende Posen sind gefragter denn je.
Bonami setzt auf austauschbare Kopfe, Arme und Gesichter,
sodass der Grundkérper Uiber Jahre mit zeitgeméafien Details
schrittweise erneuert werden kann. Best Mannequins bie-
tet mit seinen ,E-Motion“ und ,,Mirror Mirror“-Kollektionen
dreh- und verstellbare Gelenke an Hals, Oberkérper, Armen
und Beinen an. Diese Eigenschaften erméglichen die natiir-
liche Veranderung von Posen — ganz ohne technische Mo-
torik. Angelinas Figuren aus Soft-PU mit biegsamem Metall-
skelett halten jede Pose dauerhaft und eignen sich daher gut
fur museale Darstellungen, Theater und Folklore-Aus-
stellungen. IDW kombiniert artikulierte Taillen- und Kopf-
bereiche, die insbesondere im Sport- oder Outdoorbereich
dynamische Posen ohne Elektronik erlauben. Mit der ,Ra-
diant“-Kollektion demonstriert der niederlandische Herstel-
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ler Hans Boodt Mannequins, wie sich funktionale Flexibili-
tat und asthetische Raffinesse verbinden lassen. Die neuen
Modelle er6ffnen vielseitige Moglichkeiten fiir innovative,
visuell pragnante und lebendige Shop-Inszenierungen.

DIVERSITAT UND KORPERBILDER Der gesellschaftliche
Wandel findet klare Entsprechung im Portfolio der Model-
le. Moch ersetzt die gesichtslosen Massenfiguren durch na-
turalistische Képfe und originalgetreue Typen, um aktuelle
Modetrends und gesellschaftliche Vielfalt besser widerzu-
spiegeln. Best Mannequins erweitert sein Angebot von
Konfektionsgroflen zwischen 36 und 46 inklusive Kinder-
und Teen-Modellen, Figuren mit Prothesen, im Rollstuhl
sowie Transgender-Mannequins fiir Luxusmarken. IDW be-
tont mit seiner, Inclusives®-Serie Kérperpositivitat und Viel-
falt bei den Hauttonen. Die Hersteller reagieren auf eine
wachsende Nachfrage nach subtil realistischen Képfen mit
zarten Details, expressiven Gesichtsziigen und Skulptur-
Haaren, speziell fiir die anspruchsvolle Generation Z. Ein
Beispiel ist hier die ,,NXT“-Kollektion von Best Mannequins.

DIGITAL UND EMOTIONAL Die Nutzung digitaler Techno-
logien hat sich auch bei der Herstellung von Display-Man-
nequins langst durchgesetzt. 3D-Software wie ,ZBrush®,
3D-Scanning und 3D-Druck beschleunigen die Fertigungs-
prozesse und ermoglichen virtuelles Prototyping oder VR-
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Foto: Moch Figuren
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,Comme des Garcons“ von
Moch Figuren: Eine avant-
gardistische, minimalistische
Formensprache passt sich der
exzentrischen Mode an

Visualisierung zur Abstimmung mit den Handelskunden. Den-
noch ist die Nachfrage nach vollstdndig vernetzten,
sensorbestiickten oder motorisch bewegten Mannequins vor
allem aus Kostengriinden gering. Stattdessen vertrauen Herstel-
ler auf analoge Intelligenz mit emotionaler Ausstrahlung: flexi-
bel gestaltete Korper, skulpturale Frisuren und fein strukturier-
te Oberflachen - von rohem Rezyklat bis zu samtbezogenen
Biisten. Auch mit Naturleinen bezogene Modelle kniipfen an die
Tradition der Haute Couture an.

Die neue Generation von Mannequins erméglicht mit Nach-
haltigkeit, Handwerk und Hightech ein ausdrucksstarkes Story-
telling. Schaufenster werden zu Biithnen, in denen Figuren nicht
nur Mode prasentieren, sondern auch Haltung zeigen und
Identit4t transportieren — eine neue Ara im visuellen Merchan-
dising.

www.dus.com/
partner-werden

Jetzt
Standortvorteile

entdecken
und Partner
werden.

DUS ist der Treffpunkt fiir Marken, die den Puls der Zeit
flhlen. Ob Food, Tech oder Lifestyle - hier erreichen
Sie bis zu 87.000 Passagiere pro Tag, die offen fir

Weil Frequenz Neues sind.

Und lhr Business mittendrin in Premiumlage:

C h a n C e n b i et et ] Sichtbar. Erlebbar. Erfolgreich.
Weil DUS liebst


http://www.dus.com/
https://www.dus.com/
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Storedesign 2026:

kosteneffizient — nachhaltig — innovativ

Trotz eines hohen Kostendrucks und vieler Planungsunsicherheiten als Folge einerfragi-
len Wirtschaftslage ist die Bereitschaft des Handels, in sein stationares Geschaft zu
investieren, hoch. Gleichzeitig sind Ladenbaubudgets in den letzten Jahren nur sehr mafi-
voll gestiegen. Welche Folgen sich daraus fiir die Investitionsbereitschaft und die'Arbeit
der Ladenplanungsabteilungen ergeben, beleuchtet der neue EHI-Laden-Monitor.

Der EHI-Laden-Monitor 2026 beruht auf personlichen Inter-
views mit den Leiter:innen der Ladenbau- und Einrichtungs-
abteilungen von 49 fithrenden Handelsunternehmen aus
unterschiedlichen Branchen in der D-A-CH-Region im Zeit-
raum von April bis Dezember 2025. Dabei wird deutlich,
dass fiir 75 Prozent der befragten Héandler die Optimierung
des bereits bestehenden Filialportfolios noch starker als bis-
her im Mittelpunkt ihrer Projekt- bzw. Investitionsplanungen
steht. Neue Laden entstehen in erster Linie bei preis-
orientierten Nonfood-Filialisten und Drogerie- und Lebens-
mittelméarkten, oft jedoch als Relocation, sodass es kaum
mehr eine nennenswerte Netto-Expansion gibt.

Fir eine neue Filiale belaufen sich im Lebensmittel-
handel die Einrichtungsinvestitionen je Quadratmeter (qm)
Verkaufsflache (VKF) im Jahr 2025 auf 961 Euro im Super-

,In allen Handelsbranchen
geht es heute mehr um eine
qualitative Weiter- statt um
die vollige Neuentwicklung
eines Store-Konzepts.“

Claudia Horbert
Leiterin Forschungsbereich
Ladenplanung + Einrichtung
EHI Retail Institute
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Claudia Horbert

bzw. kleinen Verbrauchermarkt (bis2.500 qm VKF), fir
grofle Verbrauchermarkte ab 2.500 gm Verkaufsflache lie-
gen die Einrichtungskosten bei 711 Euro/qm VKF. Im Ver-
gleich zum EHI-Laden-Monitor 2023, als zuletzt Investitions-
kennzahlen erhoben wurden, entspricht dies im Supermarkt
einem Anstieg um 13 Prozent und in den groflen Ver-
brauchermarkten um 5 Prozent. Klarer Investitionsschwer-
punkt im Lebensmittelhandel bleibt die Kaltetechnik, ge-
trieben durch mehr Verbrauchstréger und die forcierte
Umriistung auf energieeffiziente Kalteanlagen als Folge
einer nochmaligen Verschéarfung der F-Gas-Verordnung. Bei
vielen der befragten Food-Unternehmen bleibt damit nach
eigener Aussage inzwischen weniger fiir das Storedesign
iibrig, nachdem man in den letzten Jahren bestandig in eine
hochwertige Ladenoptik investiert hat. Da dies auch weiter
das Ziel sein soll, planen die Ladenbauverantwortlichen mit
preisgiinstigeren Materialien, gednderten Qualitaten und
der Weiterverwendung von Ladeneinrichtungen, um dari-
ber Einsparungen bei der Einrichtung zu erzielen — ein Vor-
gehen, das auch schon lange die Investitionsplanungen im
Textilhandel pragt.

WACHSENDER EFFIZIENZDRUCK Die Kosten fiir die Neu-
einrichtung eines Fachgeschifts aus dem Textil-, Schuh-,
und Sporthandel sind im Vergleich zum EHI-Laden-Moni-
tor 2023 um 9,6 Prozent gesunken und belaufen sich auf 590
Euro/gqm VKF. Dabei handelt es sich vor allem auch um jene
Unternehmen, die nach eigener Angabe in den letzten Jah-
ren mit einem riicklaufigen bzw. gleichbleibenden Laden-
baubudget arbeiten mussten. Trotz eines unverandert hohen
Anspruchs an wirkungsvolle Wareninszenierungen und ein
kreatives Merchandising ist es den betroffenen Handlern
im textilen Fachhandel offenbar in den letzten Jahren ge-
lungen, bei ihren Konzepten nicht (nur) auf die Optik zu
schauen, sondern ebenso auf die Effizienz.
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Investitionskennziffern in ausgewahlten Branchen des Nonfood-Handels 2016-2025
Einrichtungskosten™ in Euro pro Quadratmeter VKF

800 —

700 653
600 590
600 571 537

500 — 458 444
400 - 372
323
300
200 168
100 -

0 - . :
Drogeriemarkt Baumarkt Textil-, Schuh-, Sportfachhandel**

2016 W 2019 2022 W 2025

*  Ersteinrichtung bei Neuerdffnung eines Marktes/Geschafts, Angaben nur fiir den deutschen Markt

** einschl. grofflachige Textilkaufhduser sowie Warenhauser
Quelle: EHI

Investitionskennziffern im Lebensmittelhandel
Bandbreiten fiir unterschiedliche Betriebstypen

Einrichtungskosten™ in Euro pro Quadratmeter VKF

1.500 —

1.250
1.200 —

961

900 4 750
670 es0 7L

600 —

300 —

Supermarkt/kl. Verbrauchermarkt> gr. Verbrauchermarkt™**

Minimum I Durchschnitt Maximum

*  Ersteinrichtung bei Neueinrichtung eines deutschen Marktes, Angaben fiir den deutschen Markt
** bis 2.500 gm VKF

**% ab 2.500 gm VKF

Quelle: EHI
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Die Weiterverwendung von Ladeneinrichtungen

Welche Einrichtungselemente werden weiter eingesetzt?

Angaben in Prozent

Regalierung 93
FuRboden 69

Kihimébel* 35

Beleuchtung 11

POS-Materialien 20

n = 45; Mehrfachnennungen maglich

*  Nur LEH
** 7. B. Handwerksbetriebe aus lokalem Netzwerk
Quelle: EHI

In allen Handelsbranchen geht es heute mehr um eine qua-
litative Weiter- statt um die vollige Neuentwicklung eines
Store-Konzepts — immer mit dem Blick auf weitere Kosten-
ersparnisse bei einer kontinuierlichen Optimierung der
Ladeneinrichtung iiber den gesamten Lebenszyklus. Dies
bedeutet, schon in der Planungsphase an die Zukunft zu den-
ken mit einem langeren Life Cycle von Konzepten. Bei der
Ladengestaltung riickt der Fokus auf die Standardisierung
und weitere Straffung von Einrichtungsprogrammen tiber
eine Reduzierung von Varianten und die Weiterverwendung
von Ladeneinrichtungen. Dies mindert den allgemeinen
Kostendruck und zahlt zugleich auf die Nachhaltigkeit eines
Store-Konzepts ein.

Die befragten Handelsunternehmen nutzen nach Um-
bauten und konzeptionellen Weiterentwicklungen im
Schnitt 50 Prozent ihrer Einrichtungen weiter und sehen
den Aufbau zirkularer Systeme im Ladenbau durchaus posi-
tiv. 42 Prozent der befragten Unternehmen haben trotz nicht
unerheblicher Kosten u. a. fiir Aufbereitung, Lagerung und
Transport eigene Systeme aufgesetzt oder kooperieren mit
jenen Lieferanten, die fir ihre Produkte bereits ent-
sprechende Prozesse anbieten. Allerdings sieht der Handel
bislang bei vielen Dienstleistern hier noch zu wenig Ko-
operationsbereitschaft und einen Mangel an tragfahigen Ge-
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Wer iibernimmt Aufbereitung, Transport, Lager?

Angaben in Prozent

80 —
70 —
60 |
50
40 |
30 | 28

72

20 16

O . T . P T . T . 0
Lieferant  spezialisierte ~ Héandler sonstige**
Dienstleister

schaftsmodellen, um Kreislaufsysteme zu einer echten Win-
Win-Situation fiir beide Seiten zu machen.

LADENBAUER GEFORDERT Neben wachsenden An-
forderungen an ein Upcycling des Ladenbaubestands sind
ebenso die Erwartungen des Handels an die Innovations-
fahigkeit und technische (Beratungs-)Kompetenz seiner
Partner gestiegen, was die (Weiter-)Entwicklung von Laden-
einrichtungen unter der Mafigabe von Cost Value und Nach-
haltigkeit betrifft. Insbesondere Ladenbauunternehmen
miussen sich auf diese neuen Inhalte einstellen statt ,weiter-
hin bekannte Teile in grofien Stiickzahlen zu produzieren®,
so einer der Interviewpartner. Dies erdffnet aber Chancen
fiir beide Seiten, da der Handel an neuen (nachhaltigen) Ma-
terialien und Produktinnovationen interessiert ist und sich
offen fiir eine engere gemeinschaftliche Entwicklung und
Uberarbeitung von neuen und bestehenden Mébeltypen
zeigt, durchaus mit dem Ziel einer weiteren Optimierung
durch echtes Value Engineering.

horbert@ehi.org

Ersc\'\e'\nt al

m m
93022026
Mehr Infos zur Studie

EHI-Laden-Monitor 2026
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Studie

E-Commerce-Markt
Deutschland 2025

Marktstudie der Top-1.000 B2C-Onlineshops
und der Top-10 B2C-Marktplatze

Herausgeber:

Mit dem Kauf erhalten Sie ein einzigartiges Instrument fiir Inre Wettbewerbs- und Marktanalyse:
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Foto: REXY Group

Stores mit Mehrwert

Mit dem Wandel von Konsum- und Einkaufsverhalten der Verbraucher:innen
andern sich auch die Anforderungen an den stationaren Handel. Die Rolle des
physischen Raums wandelt sich in vielen Handelsbranchen von einer reinen
Verkaufsflache zum Erlebnisort. Die Grenzen zwischen Verkaufen und Unter-

haltung verschwinden zusehends.
Claudia Horbert

EuroShop special 2026
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Foto: Brian T. Silak (on behalf of Crocs)

Bild links: Digitale Tools zur Unterstiitzung des Kauferleb-
nisses im BJUT Flagship von Dr. Max in Prag

Bild oben: Perfekte Inszenierung an der Schnittstelle von
Marke, Produkt und Kunde im Crocs Icon Store, New York

Servicequalitat eingesetzt werden und damit einen echten
Mehrwert fiir die Kunden:innen bieten. Dazu gehoren heute

Immer mehr Laden bieten Flachen fir Interaktion, Services
und Kooperationen mit neuen Partnern. Auf den ersten Blick
scheinen damit wertvolle Quadratmeter geopfert zu werden
fiur Lounge-Zonen, Gastronomie, Workshops, Service-, Kul-
tur- und Sportflachen bis hin zu besonderen Community
Spaces: Als Treffpunkt fiir die lokale Gemeinschaft mit An-
geboten, die sich an den gemeinsamen Interessen der jewei-
ligen Zielgruppe ausrichten. Doch schaut man genauer hin,
schafft man auf diesem Wege ein Einkaufserlebnis, das mehr
ist als Verkauf und genau dort ansetzt, wo der Onlinehandel
nicht mitspielen kann. Zwar kann und will nicht jeder Hand-
ler zum Experience Retailer werden, doch kénnen auch
schon einzelne Facetten wie besondere Highlight-Flachen
und immer wieder neue Themen und Marken (z. B. Gber
Pop-up-Flachen) dazu einen wichtigen Beitrag leisten. Statt
sich allein auf Schnelldreher und gut kalkulierte Sortimente
aus dem Warenwirtschaftssystem zu verlassen, schaffen ku-
ratierte Angebote tiber bisherige Branchen- bzw. Sortiments-
grenzen hinweg Abwechslung und Orientierung fiir die Kun-
den:innen — auch in Abgrenzung zu Wettbewerbern, die das
gleiche oder ein dhnliches Sortiment bieten.

TECHNOLOGIE ALS DESIGNELEMENT Eine wichtige
Unterstiitzung erhalten moderne Store-Konzepte durch neue
Technologien und digitale Tools, wenn diese zur Be-
schleunigung von Prozessen und einer Verbesserung der

u. a. Kl-basierte Anwendungen fiir optimierte Sortimente
und ihre Prasentation einschliefllich einer Vermeidung von
Out-of-Stocks, Click + Collect-Services und Self-Checkout-
Kassen. Als elementare Bestandteile des Storedesigns wer-
den Self-Checkouts zunehmend selbst zum Designelement.
Im Fashion- oder Sporthandel zum Beispiel sind SB-Kassen
als kompakte Insellosungen angelegt statt wie bislang in der
hinteren Ecke des Stores versteckt zu werden.

Das Storedesign arbeitet an der Schnittstelle von Marke,
Produkt und Verbraucher — es schafft raumliche Identitat
und bietet einen Rahmen fiir die Interaktion der Verbrau-
cher:innen mit dem Produkt. Im Hinblick auf eine maglichst
dynamische Flachenbewirtschaftung sollten Fldchen fiir
Events, Aktionen oder besondere (Produkt-)Prasentationen
daher schon von Anfang an als ein fester Bestandteil des
Store-Konzepts eingeplant werden. Damit werden hoch-
flexible Einrichtungsprogramme und modulare Systeme, die
eine schnelle Anpassung an sich wandelnde Sortimente, Ak-
tionen und Saisons ermdéglichen und sich breit iiber unter-
schiedliche Abteilungen einsetzen lassen, immer wichtiger.

NACHHALTIGER LADENBAU Zudem gewinnt die weitere
Verwendung von Ladeneinrichtungen nach Umbauten wie
auch bei der Weiterentwicklung von Store-Konzepten an Be-
deutung. Dies mindert den Kostendruck, zahlt aber auch auf
einen nachhaltigen Ladenbau ein. Fragestellungen der Nach-
haltigkeit haben inzwischen Eingang in die Planungskultur

EuroShop special 2026
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Bild rechts: Ikea City Store - seit Mai 2025

am Oxford Circus, London

Bild unten links: Ein optisch ansprechendes
Storedesign kennzeichnet diese Filiale des
Lebensmittelfilialisten Tegut

Bild unten rechts: Entspannung pur bei
Biogena an Wiens geschéftigster Einkaufsstrafe

und Materialauswahl gefunden. Neben Holz — schon lange
ein Symbol nachhaltigen Bauens und Einrichtens — gehen
viele Konzepte noch weiter: Recycelte Baustoffe, Second-
Life-Materialien, lokale Ressourcen und nachwachsende
Rohstoffe pragen die neue Designsprache. Selbst Kunststoff
erfahrt ein Revival — als wiederverwertetes Element, zum
Beispiel aus Verpackungsabfallen oder Textilresten. Auf der
Kundenseite bietet der Handel immer haufiger Second-
hand-, Leih- oder Reparaturservices an.

Die Laden von heute unterliegen jedoch nicht nur bei
der Gestaltung und Nutzung ihrer Flachen einer neuen Dy-
namik, sondern ebenso bei der Entwicklung unterschied-
licher Formate, mit denen Héndler heute am Markt unter-
wegs sind. Mit kleineren spezialisierten Flachen riickt der
Handel zunehmend n3her an seine Kunden:innen und deren
besondere Bedarfssituation an urbanen Standorten. Hilf-
reich war hier, dass mit der Portfoliobereinigung vieler
Handelsunternehmen, auch als Folge der Pandemie, in zen-
tralen Lagen plotzlich attraktive Standorte fir diese neuen
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Foto: Ben Pakalski

Foto: David Wedenig

Angebote zu bekommen waren. Auch architektonisch rii-
cken die neuen Laden ndher an die lokale Community — mit
der Offnung von Fassaden, bodentiefen Fenstern, die mit
Sitzecken als Logenplatze fir den Blick nach drauflen ge-
staltet werden, und breiten, einladenden Eingangsbereichen.
Im Ladeninnern sorgen oft normale Alltagsobjekte mit lo-
kalen Beziigen zum Standort oder der Historie des Geb&udes,
in dem sich ein Geschéft befindet, fiir zusatzlichen Lokal-
kolorit und eine Anbindung an die Nachbarschaft.

Mit der kontinuierlichen Weiterentwicklung von Kon-
zepten und Design hat der stationdre Handel trotz zahl-
reicher Krisen und Herausforderungen in den letzten Jah-
ren immer wieder aufs Neue seine Kreativitat und
Innovationsfahigkeit bewiesen. Gemeinsam mit neuen
Nutzungskonzepten rund um Kultur, Unterhaltung und Ge-
nuss bleibt er auch weiter ein aktiver und iiberaus lebendi-
ger Teil erfolgreicher Stadt- und Quartierslagen und damit
Anlaufpunkt fiir ein abwechslungsreiches Shopping.

Foto: EHI
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Orte der Interaktion

Im stationdaren Handel geht es immer mehr darum, emotionale Mehrwerte zu schaffen,
die der Onlinehandel nicht vermitteln kann. Wie verandert sich die Rolle der physischen
Stores dadurch? Und welche Folgen resultieren daraus fiir die Gestaltung von Stores?

Heidemarie Kriz
Retail Architect & Designer
Top Retail Expert 2026

Der stationdre Handel verliert nicht an Bedeutung, seine Funktion verdndert sich
jedoch grundlegend. Wenn Produkte, Preise und Verfiigbarkeiten digital jederzeit
abrufbar sind, wird die physische Fldche vom reinen Verkaufsort zum Erlebnis-
raum. Emotionale Mehrwerte entstehen nicht mehr durch Warenfiille, sondern
durch Relevanz und Atmosphdre — der Store wird somit zur Biihne fiir Marken
mit Identitdt.

Der Fokus verschiebt sich von Effizienz zu Wirkung. Die Fldche muss nicht mehr
alles zeigen, sondern nur das Richtige. Storytelling, multisensorische Elemente
und echte Interaktion gewinnen immer mehr an Gewicht. Beratung wird person-
licher, die Inszenierung klarer, Prozesse hingegen werden immer unsichtbarer.
Gleichzeitig muss die Fliche flexibel bleiben, um sich schnell an neue Formate,
Services oder Community-Nutzungen anzupassen.

Fiir die Gestaltung heif$t das: Architektur, Materialitdt, Farbigkeit und Licht
miissen Emotionen gezielt unterstiitzen und Vertrauen aufbauen. Der Store wird
zum physischen Anker einer zunehmend immateriellen Markenwelt — ein authen-
tisches Erlebnis, das online nicht ersetzbar ist.

Der stationdre Einzelhandel floriert nach wie vor — und er sieht besser aus
denn je! In einer Welt, in der Verbraucher alles online kaufen konnen,
stehen physische Geschdfte heute fiir Emotionen und Erlebnisse. Storytel-
ling, Personalisierung, kompetenter Service, kuratierte Losungen, brand-
neue Produkte, beeindruckende soziale Riume — das macht grofSartige
neue Einkaufserlebnisse aus. Design ist ein Werkzeug, um diese Werte
zum Leben zu erwecken, mit Storytelling durch Kunst, Materialitdt und
Texturen an Orten, wo Low- und Hightech auf kreative Weise auf- Matthew Brown
einandertreffen. Es geht um Uberraschung und Freude. Daher gibt es Griinder

keine Regeln, die nicht gebrochen werden kénnen, um das Engagement zu

Ecochamber Ltd./UK

steigern. Das beste Ladendesign ist menschlich und inspirierend!

Prof. Sabine Krieg
Dekanin, Professorin fiir Retail Design
Peter Behrens School of Arts

Im Retail geht es zunehmend darum, emotionale Mehrwerte zu schaffen, da
Stddte trotz Verdichtung an Individualitdt verlieren und Handelsfldchen immer
uniformer werden. Die Dominanz kapitalstarker Ketten bringt Kaufkraft, ver-
dringt jedoch Vielfalt und lokale Besonderheiten. Die physische Fldche muss um
originelle, regionale und partizipative Formate erginzt werden — Zusatz statt
Ersatz. Entscheidend ist, die Stadt vom Menschen aus zu denken: als sozialen
Raum mit Orten der Interaktion. Menschen brauchen sichere, gut gestaltete
Rdume, neue Lichtkonstellationen, verdnderte Mobilitdtswege und generations-
libergreifende Angebote — Stadtviertel mit eigenem Profil, zugeschnitten auf die
konkreten Bediirfnisse vor Ort. Vielfalt wird dabei nicht als Ausnahme, sondern
als Standard verstanden. Die Gestaltung folgt weniger einem Masterplan als
einem menschlicheren Zusammenspiel von Handel, Stadt und Gesellschaft.

EuroShop special 2026
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wHeritage is
the new cool

Seit liber 150 Jahren steht Schiesser fiir Waschekultur. Mit Sonja Balodis
als neue CEO und Kai-Oliver Klenk, Head of Visual Merchandising, richtet
sich die Traditionsmarke neu aus — mit klarem Fokus auf Marke, Mensch

und Erlebnis.

Sonja Balodis

Sonja Balodis tibernahm im Marz

2025 die Rolle der CEO der Schiesser

Group. Sie kennt die Textilindustrie von

Grund auf: von der Ausbildung zur Bekleidungs-
schneiderin tiber das Studium der Bekleidungstechnik
bis hin zu internationalen Fiihrungsrollen. Nach Statio-
nen u. a. bei Apriori (Escada Group) und Gil Bret prag-
te sie Comma viele Jahre, zunéchst als Managing
Director, spater als CEO. Es folgten Geschafts-
fuhrungs- und Vorstandspositionen bei Marc Cain
sowie der S. Oliver Group. lhre Erfahrung reicht dabei
von Beschaffung und Produktentwicklung bis zum
ganzheitlichen Management — vom Mittelstand bis
zum internationalen Konzern, von Mainstream bis Pre-

mium.

Kai-Oliver Klenk

Kai-Oliver Klenk ist Head of Visual
Merchandising bei Schiesser und
verantwortet die konzeptionelle und
strategische Weiterentwicklung der
visuellen Markeninszenierung im sta-
tiondren Handel. Sein Schwerpunkt liegt
auf der Ubersetzung der Markenidentitit in
funktionale, skalierbare Shopfitting-Konzepte fiir eigen-
gefiihrte POS sowie Shop-in-Shop Formate. Nach der
Ausbildung zum Gestalter fiir visuelles Marketing bei
Parfiimerie Douglas folgten Position bei H&M, Tom Tai-
lor, S. Oliver Group, Breuninger sowie Comma mit zu-
nehmendem Fokus auf tiberregionaler Steuerung von

Retail-, Franchise- und Shop-in Shop-Konzepten.
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Das Interview fiihrte Katharina Sieweke

Balodis: Mich hat die besondere Mischung aus Tradition und Zukunfts-
potenzial Uberzeugt. Schiesser ist eine Marke mit enormer Strahlkraft,
viel Know-how und einer klaren DNA. Dabei ist auch klar, dass wir nach
unserem 150-jahrigen Jubilaum 2025 mutig in neue Ansatze investieren
wollen. AuSerdem ist Schiesser Teil eines internationalen Konzerns, was
spannende Perspektiven eroffnet.

Balodis: Schiesser war immer Pionier. Schon Jacques Schiesser hat mit
der Einflihrung von Jersey-Unterwésche vor tiber 120 Jahren einen ech-
ten Umbruch ausgeldst. Dieser Innovationsgeist zieht sich durch die ge-
samte Historie. Die Herausforderung heute ist, diesen Anspruch zeit-
gemafl zu Ubersetzen: fokussierter zu werden, klare Keythemen zu
definieren und dennoch relevant fiir unterschiedliche Generationen zu
bleiben.

Balodis: Schiesser ist in den Kopfen vieler Menschen fest verankert und
das auch generationentbergreifend. Unsere Kernzielgruppe 40+ wollen
wir weiterhin begeistern, gleichzeitig 6ffnen wir die Marke starker fiir
jlingere Zielgruppen. Unter dem neuen Claim ,Originals for Originals®
zeigen wir: Heritage ist kein Rickblick, sondern ein Zukunftsversprechen.
Kulturell setze ich auf Empowerment der Teams, organisatorisch auf
Agilitat und im Sortiment auf Evolution statt radikaler Briiche.

Balodis: Unsere Stores sind die Tiir zum Endverbraucher — unsere
Visitenkarte. Hier entscheiden sich Wahrnehmung, Vertrauen und Bin-
dung. Deshalb investieren wir bewusst in Konzepte, die wandelbar sind
und Impulse setzen.
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Neue Schiesser-Filiale im
niederlandischen Lelystad

Foto: Schiesser

Klenk: Stores miissen wirtschaftlich sein, aber vor allem erzahlen
sie unsere Geschichte. Mit den sogenannten Action Areas schaf-
fen wir eine Art Empfangszone, die Kollektionen, Kommunikation
und Inspiration verbindet. Diese sind modular, flexibel und nach-
haltig.

Klenk: Wir denken ganzheitlich, von der ersten Skizze bis zur Fla-
che. Kiinftig wird es weicher, warmer, emotionaler in den Stores:
mehr Stoffe, rundere Formen, ein Mix aus Materialitaten. Das spie-
gelt unserer Ansicht nach wider, wofiir unsere Produkte stehen:
Komfort und Intimitét. Gleichzeitig arbeiten wir mit digitalen Tools
wie Screens oder Fitguides, um Inhalte flexibel und ressourcen-
schonend zu spielen.

Klenk: Eine sehr grofie. Digitale Screens sparen Ressourcen, mo-
dulare Elemente ermoglichen Updates statt Neubauten. Auch
smarte Upgrades flr bestehende Stores sind flr uns ein nach-
haltiger Ansatz.

Balodis: Wir sind aktuell mit rund 110 Stores vertreten und wach-
sen gezielt — zuletzt auch international, etwa in Polen. Uns geht es
weniger um fixe Flachengréfien als um Standortqualitat. Wenn ein
Standort tberzeugt, denken wir flexibel: Manchmal konzentrieren

wir uns zunichst auf eine Zielgruppe oder testen klei-
nere Einheiten. Diese Agilitat ist im heutigen Handel es-

senziell.

Balodis: Uber starke Kampagnen, Events und authen-
tische Geschichten. Influencer-Formate, wie zuletzt im
Herbst am Bodensee, helfen uns, jiingere Zielgruppen
anzusprechen und gleichzeitig unsere Werte erlebbar
zu machen. Viele Menschen haben persénliche Be-
riihrungspunkte mit Schiesser, genau diese Geschich-
ten wollen wir erzéhlen.

Balodis: Schiesser ist das Original — und richtet sich an
Menschen, die selbst Originale sind. Authentisch, eigen-
standig, mit Geschichte. Das kann jeder sein. Dieser
Gedanke préagt unsere Kommunikation, unser Employ-
er Branding und unsere Markenentwicklung.

Balodis: Ich verstehe mich als positiver Treiber. Mein
Ziel ist es, den Innovationsgeist wachzuhalten, friih-
zeitig Chancen zu erkennen und gemeinsam mit den
Teams weiterzudenken: What’s next? Was ist gut fir
Schiesser? Wenn uns das gelingt, sind wir auch fiir die
nachsten 150 Jahre gut aufgestellt.
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brid und

technologiegetrieben

Der Lebensmittelhandel investiert in den lukrativen Markt des Aufler-Haus-
Verzehrs. Vom Premium-Foodhall-Erlebnis in Asien bis zum neuen Gourmet-
Format der Spar Group in Stdafrika: Fiinf internationale Food-Konzepte,
alle 2025 am Markt eingefiihrt, belegen die Innovationskraft der Branche.

Coop: Neues Food-for-now-
Konzept im Roll-out »

Die britische Lebensmittelkette Coop hat 2025 eine neue
Kette von Food-Geschéften fiir den Direktverzehr vor Ort
eingefiihrt. Der Start war in Solihall in den britischen Mid-
lands. Die Lokale befinden sich an stark frequentierten
Standorten und sind mit einer Grof3e von 50 bis 100 gm
deutlich kleiner als die typischen Convenience-Shops. Das
Konzept ist auf Friihstiick, Mittag- und Abendessen aus-
gerichtet und umfasst traditionelle Speisenangebote, die
lber die Theke serviert werden — ein Novum fiir Coop —
sowie eine Auswahl an Delikatessen. ,Wir sehen eine grofie
Nachfrage fiir unser Konzept, die wir mit kdstlichen Pro-
dukten, schnellem Service und einem guten Preis-Leistung-
Verhaltnis erfillen wollen®, sagt Matt Hood, Geschaftsfiih-
rer von Coop Food. In den nachsten zwei bis drei Jahren
sollen mehrere hundert Filialen folgen.
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Foto: World Kitchens

Mark Faithfull

4 World Kitchens: Foodhall
mit gehobener Kulinarik

Anfang 2025 eroffnete World Kitchens in der Gatewall
Mall in Araneta City/Philippinen. Das hybride Food-
hall-Konzept umfasst 15 Showkiichen, die zusam-
men mehr als 250 internationale Gerichte servieren.
Die Foodhall ist in ein grofles Einkaufszentrum einge-
bettet. Griinder Andrew Tan Hock Lai bezeichnet sein
Gastro-Konzept selbstbewusst als ,,5-Sterne-Restau-
rant®. Auf einer Flache von mehr als 2.500 gm bietet
World Kitchens Platz fiir iiber 700 Gaste und verfiigt
auflerdem Uber drei private Rdume. Die hochwerti-
gen Speisen werden wie in einem Restaurant von der
Bedienung an Einzeltischen serviert. Die Bestellung
erfolgt mit KI-Unterstiitzung.

Foto: Coop
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Spar Group: Neues Lebensmittelformat im
Premiumsegment P>

Spar Gourmet heifdt das neue Luxus-Format der Spar
Group in Stdafrika, das Ende 2025 in Kwazulu-Natal
Premiere feierte. Das Konzept entstand aus einer
langjahrigen Partnerschaft zwischen Spar und dem
selbstandigen Einzelhdndler Mark Anderson. Spar Gourmet
ist als hochwertiges, modernes Lebensmittelgeschaft
konzipiert und hebt sich von traditionellen Supermarkten
der Kette ab. Der Pilotstore bietet handwerklich
hergestelltes Brot und Geback, vorgekochte
Gourmetgerichte, eine Premium-Metzgerei sowie eine
Weinabteilung. ,Zunéchst wird es nur einen Laden geben,
aber wir haben drei oder vier weitere fiir dieses Jahr
geplant,” sagt CEO Angelo Swartz.

Foto: Spar

4 T2:Tee mit Kunst inszeniert

Als Teil von Lipton Teas and Infusions hat T2 ein Pro-
gramm zur Aktualisierung seines Einzelhandelsangebots
und zur Neugestaltung seines Markenauftritts gestar-
tet. Der Prototyp wurde im Dezember 2025 im austra-
lischen Melbourne eréffnet. Die 100 gm grofe Flache
umfasst eine Teebibliothek aus schwarz oxidiertem Stahl,
modulare Wirfel-Displays fir flexibles Merchandising, ein
grofiformatiges handgemaltes Kunstwerk des Melbour-
ner Street-Kiinstlers Bailer und eine durchgehende ,Sen-
sorik-Bar” fiir Produktverkostungen und Zubereitungsvor-
fuhrungen. ,Unser Ziel ist es, das Erlebnis Gber die Trans-
aktion, das Theater tiber das Thema und das Ritual tiber
den Einzelhandel zu stellen”, sagt Wayne Cheng, Design
Director bei Landini Associates. Weitere Standorte sind
geplant.

Foto: T2

Freshippo: Hybridkonzept aus Supermarkt
und Restaurant P

Mit seiner Supermarktkette Freshippo treibt der
Alibaba-Konzern die Expansion von Lebensmit-
telgeschaften weiter voran. Die in China auch
unter dem Namen Hema bekannten Laden sind
eine Mischung aus Supermarkt und Restaurant.
Das Konzept ist ganz auf die Anwendung digita-
ler Technologien ausgerichtet. Nach der Bestel-
lung tiber die Smartphone-App kann das fertige
Gericht im Supermarktrestaurant verzehrt werden
oder es wird innerhalb einer Stunde nach Hause
geliefert. Die App erfasst auch die Kauf- und Préa-
ferenzdaten aus den Bestellungen als Basis fiir die
Wochenplanung der Kiichen. Die Lieferkette von
Freshippo versorgt sowohl die Regale als auch die
Kiichen in den Markten, so dass eine konsistente
Verfuigbarkeit der Zutaten sichergestellt ist.

Foto: Freshippo
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Auch H&M in

Muinchen macht

beim Foodretailing mit

Foto: Markert

Foodretailing bezeichnet eine Strategie, gastronomische Angebote in ein Handels-
konzept zu integrieren. Vorreiter im Fashion-Handel ist die Luxusindustrie, doch
vermehrt setzen auch kleinere Marken und Handler den Trend um. Expert:innen
sehen darin klare Vorteile fiir Kundenbindung und Kommunikation.

Das Lacoste-Krokodil ist in die Waffel eingebacken,
schwimmt auf dem Orange-Streifen im Aperol-Spritz und
thront auf dem Cheeseburger-Brotchen. Und nicht nur da.
Auch auf Tellern und an den Wanden im Restaurant des Pa-
riser Hotels Shangri-La hat sich das berithmte Markenlogo
breit gemacht. Von Mai bis Oktober 2025 buchte die franzs-
sische Marke die Luxusherberge fiir einen ,Streetfood-Er-
lebnis-Event®: mit Fingerfood-Pavillon im Hotelgarten und
Gourmet-Menii,,Summer bei Lacoste® im Hotel-Restaurant.

Der Ausflug von Lacoste in die Gastronomie ist kein
Einzelfall. Viele Modemarken, insbesondere aus dem Luxus-
segment, interessieren sich vermehrt fiir das Gastronomie-
und Hotelgewerbe. Aus gutem Grund: Wahrend die Mode-
umsatze stagnieren, steigen die Konsumausgaben fiir Reisen
und Erlebnisangebote. Insbesondere die Generationen der
Millennials und ,GenZ“ sehen ,Food als neuen Luxus“ an

»Wer bei Gucci einen Kaffee
trinken geht, taucht ein
in das Universum
dieser Marke.“

Prof. Delphine Dion
ESSEC Business School
Cergy/Frankreich
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Barbara Markert

und sind auf der Suche nach Angeboten, wie dem Lacoste
Pavillon im Shangri-La oder dem Longchamp Beachclub in
Forte die Marmi. Der Trend ist so wichtig geworden, dass
Cafés inzwischen zum Standardelement einer modernen
Flagship-Architektur gehdren. Alaia zum Beispiel hat ein
Café in seiner 2025 eingeweihten Boutique in der Pariser
Rue Faubourg St. Honoré installiert, Dior serviert Tees und
Petits-Fours auf der Avenue Montaigne, Louis Vuitton in sei-
nen Flagships in New York und Osaka, Chanel in der Depen-
dance in Tokio. Auch Kaufhiuser holen sich regelméflig Fa-
shion-Cafés als Pop-ups ins Haus: Harrod’s kooperierte mit
Prada, Galeries Lafayette mit Jacquemus.

STERNENKOCHE GEFRAGT Als Vorreiter im Foodretailing
gelten Armani und Ralph Lauren. Beide unterhalten seit Jah-
ren Restaurants und Hotels neben dem eigentlichen Kern-
geschiéft der Mode. Ihr Erfolg zog Nachahmer an, wie Bul-
gari, Coach, Gucci, Tiffany und viele andere mehr. Bei den
externen Hotels und Gourmettempeln gilt: Je hoher der
Markenstatus, desto mehr Michelin-Sterne muss der dazu-
gehorige Koch mitbringen. Keine Geringere als die am
héchsten ausgezeichnete Kéchin der Welt, Anne-Sophie Pic,
die elf Michelin-Sterne auf sich vereint, schwingt deshalb
den Loffel im Dior-Café in Shanghai.



FOODRETAILING IM MODEHANDEL | HANDELSGASTRONOMIE 63

Erlebnis-Event von Lacoste im
Pariser Luxushotel Shangri-La
im Storytelling.

Fotos (3): Lacoste

Doch so hoch muss man die Latte nicht legen, der Aus-
flug in die Gastronomie ergibt selbst fiir kleine Marken und
Héndler Sinn. ,Schliefflich haben sogar Ikea, H&M und Zara
ein Café“, wirft Delphine Dion, Professorin an der franzgsi-
schen ESSEC Business School zu Recht ein. Die Konsum-
forscherin und Luxusexpertin erklart, warum Foodretailing
eine gute Idee sein kann. ,Wer schon einmal einen Einkauf

bei Ikea hinter sich gebracht hat, weif3, dass Shopping durch-

aus auch physisch an-
strengend sein kann.
Ein Café ermdoglicht
eine Pause und bietet
Erholung, aber auch
die Moglichkeit, sich
tber die Shopping-
erfahrung mit ande-
ren auszutauschen.
Hier kommt zu den
physischen die so-
ziale Komponente
hinzu.“Und dann gibt es eben noch den Erlebnischarakter.
Dion:, In Zeiten des Onlineshoppings muss den Kunden ein
Anreiz geboten werden, um in die Laden zu gehen. Der Zu-
gang zu Produkten allein reicht nicht mehr aus. Die Bou-
tique muss ein Erlebnis bieten, das qualitativ besser, sozia-
ler und abwechslungsreicher ist als das, was man beim
Klicken auf dem E-Shop vorfindet.“

MARKENAURA VERMITTELN Bei dem Gastro-Trend gehe
es zudem um die Vermittlung eines markenspezifischen
Lifestyle-Konzeptes, meint Karin Leiberg, Director Brand

B MIWE econo

Master of
Economics

Der Konvektionsbackofen fur verlassliche Frische
am Point of Sale

» Konstant gute Ergebnisse — auch bei Teilbelegung und
wechselnden Bedingungen.

» Schnell backbereit, effizient im Betrieb — dank Autostart

und Eco-Modus.
» Weniger Aufwand im Alltag - durch halbautomatische Reinigung.

» Vielseitig im Sortiment — von TK-/Convenience bis
Plunder & Croissants.

EuroShop 2026, Halle 13, Stand A64
Seien Sie unser Gast!
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Activation und Creative Strategy von Liganova, einer Agen-
tur fiir Brand & Retail Experiences aus Berlin. ,Konsumenten
kaufen nicht mehr nur ein Produkt, sondern den Lifestyle
einer Brand. Marken miissen sich konstant fragen, wie die
Klientel ein Teil ihrer Brand-Community werden kann, auch
wenn sie gar kein Produkt kaufen will.“ Der bretonische Stri-
cker Saint-James zeigt in seinen Coffee-Shop-Boutiquen in
Asien und Stidamerika, wie so etwas funktionieren kann. In
Mexiko und Stidkorea wird vor allem ,L’art de vivre a la fran-
caise“ verkauft — und nebenbei auch ein paar Pullis und T-
Shirts. Mit Erfolg. Tees, Cafés, Cidre und Leckereien, wie
Madeleines und Caramels, serviert in typisch franzosischem
Mobiliar, steuern bei Saint-James in Busan bereits 40 Pro-
zent zum Umsatz bei.

Mit Kuchen und Cappuccinos werden zudem neue Ein-
stiegspreislagen geschaffen, die noch unter denen von
Schliisselanhdngern und Lippenstiften liegen. Delphine
Dion: ,Wer bei Gucci einen Kaffee trinken geht, taucht ein in
das Universum dieser Marke, auch wenn man sich keine Ta-
sche fiir mehrere Tausend Euro leisten kann. Alle Codes, die
zur DNA einer Brand gehdren, spiegeln sich in der Dekora-
tion dieser Orte wider: auf den Sofas, den Tellern, ... Man
fithlt sich wie von der Marke in ihr Zuhause eingeladen. Man
hat das Gefiihl zum Freundeskreis zu gehoren.“ Auf diese
Weise konnten, so die Professorin, komplett neue Kunden-
kreise erreicht werden. Sogar solche, die die Marke noch gar
nicht kennen. ,Die Boutique wird zu einem wichtigen In-stru-
ment der Kommunikation. Denn die Kunden konsumieren,
fotografieren und stellen ihre Bilder auf die Social-Media-Ka-
nile.“

Das klingt gut, aber vor allem kleinere Marken und Food-
Handler werden die Erstinvestition scheuen, die so ein re-
tailing mit sich bringt. Dazu kommen Fragen wie: Wer be-
dient die Kundinnen und Kunden? Soll man das Café in
Eigenregie unterhalten oder sich einen Barista in die Bou-
tique holen? Wo im Geschaft installiert man das Gastro-An-

EuroShop special 2026
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Blick ins
»Odeonsplatz-Studio“
von Mercedes-Benz in
Miinchen
gebot? Wie kann man ohne grofien

finanziellen Aufwand ausprobieren,

ob der Einstieg ins Foodretailing zur

Marke passt? Und: Ergibt der Trend

auch fiir reine Onlinehéndler Sinn?

Ein publikumswirksames Pro-

jekt, das nur geringe Investitionen

bendtigte, ist die Kooperation zwi-

schen dem Berliner Streetwear-Label

LSWRSTBHVR“und dem berihmten

Schnitzel-Restaurant Borchardt in

Berlin Mitte. Die ,Capsule“-Kollek-

tion mit streng limitierten Hoodies

und T-Shirts mit Schnitzel-Auf-

Foto: Markert © 41,cken war, obwohl zu nahezu drei-

mal so hohen Preisen angeboten, in

Windeseile ausverkauft. Die Kooperation gilt als Blaupause,

wie zwei Lifestyle-Welten sich zusammenfinden und gegen-
seitig befeuern konnen.

EIGENBETRIEB ODER OUTSOURCING Gute Kaffee-
zubereitung will gelernt sein. Daher wird Handlern, die neu
ins Foodretailing einsteigen, empfohlen, erstmal mit einem
externen Barista anzufangen, der Know-how und auch das
notige Flair mitbringt. Mit einer Pop-up-Flache im Store kann
man ausprobieren, wie die Kundschaft den neuen Service
annimmt. Wer von vornherein fest ein Café installieren will,
sollte es von auflen gut sichtbar positionieren.

Wichtig ist auch, dass das Interiordesign zum Rest des
Ladens passt. Sois Blessed in Miinchen, ein Konzept-Store
fiir gehobenes Interior und hochwertige Mode, hat eine Day-
Bar und einen Blumenladen geschickt in seine Verkaufs-
rdume integriert. Die Uberginge von Blumen zur Mode und
zum Café an der Bar sind fliefend und stellen fur Kundin-
nen und Kunden eine Einheit dar. Inhaberin Ruth Gombert
erklart ihr Konzept: ,Es gibt Dinge, die man mit Geld nicht
bezahlen kann. Im Zeitalter der Digitalisierung soll diese Bou-
tique ein Raum sein, in dem man auftanken, Ruhe geniefien
und gute Gespréche fiihren kann.“ Ihr Plan ist aufgegangen.
Sois Blessed-Café in der Prannerstrafle ist seit der Eroffnung
2017 zu einem beliebten Treffpunkt in Miinchen avanciert.

Mercedes-Benz zeigt, dass auch ganze Industriezweige
am Foodretailing-Trend teilnehmen konnen: Im ehemaligen
Showroom in Miinchen ist das ,,Odeonsplatz-Studio® ein-
gezogen. Ein Ort, in dem ,,stdndig wechselnde Kampagnen,
exklusive Themenwelten und hochmoderne Installationen
zu einem exklusiven Markenerlebnis verschmelzen“, heifit
es auf der Website. Neben Ausstellungen, Konferenzen und
neuen Fahrzeugmodellen gibt es auch einen grofiraumigen
Co-working- und Gemeinschaftsbereich. Und nattirlich ein
Café fiir jeden, der an diesem touristischen Hotspot sonst
kein cooles Café findet.



Heimisches Holz,
hochwertige Natur-
steinwande, eine grofe

Spiegelwand und markante

Leuchten pragen das

Interior des neuen Coffee

Clubs

Foto: Dallmayr Kaffee

Miinchens neuer
Coffee Club

Gleich neben seinem Stammhaus nahe beim
Marienplatz hat Dallmayr seinen neuen ,Coffee
Club® eroffnet. Das Ambiente im grofien, licht-
durchfluteten Raum verbindet moderne Kaffee-
kultur mit der traditionsreichen Geschichte des
Hauses.

Angelika Frank

Die Architektur stammt von dem Miinchner Biiro Arnol/Werner, das fiir
seine hochwertige Materialauswahl bekannt ist: So findet sich der rote Mar-
mor aus dem Dallmayr Delikatessenhaus als neu interpretierter Terrazzo-
boden im Coffee Club wieder. Die urspriingliche Holzverkleidung wurde
durch helles, heimisches Riisterholz ersetzt und mit hochwertigen Natur-
steinwanden kombiniert. Eine Spiegelwand sorgt fiir Weite und Leichtig-
keit im Raum.

Das Interieur wird durch ausgesuchte Designerstiicke wie Leuchten
des New Yorker Labels Apparatus akzentuiert und schafft dadurch ein zeit-
gemafles Ambiente. Ziel ist es, einen Ort zu schaffen, an dem Géaste Kaffee-
genuss erleben und zugleich in die Kultur des Kaffees eintauchen kénnen
— ein moderner Treffpunkt fiir alle, die Handwerk, Qualitat und Gemein-
schaft schatzen.

Im ersten Obergeschoss des Delikatessenhauses findet sich der Laden-
roster, der an eine historische Tradition ankniipft: Bis in die 1950er Jahre
wurde hier taglich frisch gerostet. Heute produziert Dallmayr vor Ort zwei
exklusive Hausrostungen, die im Coffee Club ausgeschenkt oder auch zum
Mitnehmen gekauft werden kénnen. Bald soll eine kleine Theke direkt am
Roster zur Verkostung einladen.

WELBILT

an Ali Group Company

Energieeffiziente
und nachhaltige
Gastronomie-
konzepte
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Convenience

pusht Pluskuhlung

In den kommenden Jahren wird der Anteil frischer, temperaturgefiihrter Produkte im
Lebensmittelhandel weiter steigen. Und damit auch der Bedarf an Kiihimobeln. Die
Hersteller erwarten einen deutlichen Nachfrageschub und sehen der EuroShop 2026

mit grofSen Erwartungen entgegen.

Patrick Simon
Vertriebsleiter
Aichinger

,Wir sehen einen Trend zu
einer offenen Architektur,
Modularitdt und flexiblen
Insellosungen.”

EuroShop special 2026

Ulrike Lach

Familie Dornseifer hat in einem dreimonatigen Blitzumbau ihren Rewe-
Frischemarkt in Olpe/Sauerland mit gut 1.000 gm komplett modernisiert.
Im Mittelpunkt des Umbaus stand die Installation einer neuen Kithltechnik.
Ein wichtiger Sortimentsschwerpunkt bei Dornseifer liegt auf Ready-to-eat-
und Ready-to-heat-Angeboten der Eigenmarke. Entsprechend grof3 ist der
Bedarf an Kiithleinrichtungen, um diese Convenience-Kompetenz bestmég-
lich ausspielen zu kdnnen. Geschaftsfiihrer Jorg Dornseifer entschied sich
erstmals fur die Installation eines ,Waterloop“-Systems des Sudtiroler
Design- und Ladenbauunternehmens Schweitzer, weil die Technologie
flexibler und aufgrund der Wasserkithlung und Warmeriickgewinnung
nachhaltiger sei, so der Kaufmann. Seit dem Umbau nimmt Frische in-
klusive Molkereiprodukte und Theken etwa 30 Prozent der Verkaufsflache
des Olper Marktes ein.

Mit dieser Strategie ist Dornseifer nicht allein in der Branche. Getrieben
durch ein verandertes Konsumentenverhalten baut der LEH derzeit ins-
gesamt sein Angebot an Convenience massiv aus. Damit wéchst auch der
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Bedarf an Kithlschranken und -vitrinen. ,Frische, kiihl-
pflichtige Sortimente werden weiter stark expandieren, wes-
halb der Lebensmittelhandel 30 bis 40 Prozent mehr
Kithlstrecken benotigt, ist Christian Milk, Schweitzer-Ver-
triebsleiter fiir Deutschland tiberzeugt. Bernhard Bétscher,
Produktmanager beim 6sterreichischen Unternehmen
Hauser, geht zudem davon aus, dass aufgrund des Klima-
wandels zukiinftig auch Obst- und Gemusewaren verstarkt
gekiihlt angeboten werden.

50 years of
keeping cool.

Termofrost®: Pioniere fir Glastursysteme, die lhren
Umsatz steigern.
Besuchen Sie uns auf der EuroShop in Halle 14 | A30

schott.com/termofrost
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Platzsparend: Pan-Dur stellt auf der
EuroShop ein neues Glastlirsystem vor,
bei dem sich die Tiiren vertikal nach
oben und unten 6ffnen

F-GASE AB 2030 VERBOTEN Geboostert wird die

Nachfrage nach Kithlmébeln zusatzlich durch zwei

weitere Aspekte: Zum einen durch den Wunsch

nach mehr Energieeffizienz aufgrund steigender

Energiekosten und eines starkeren Fokus auf Nach-

haltigkeit. Und zum anderen durch das ab 2030 gel-

tende Verbot von F-Gasen. Viele Unternehmen

schieben die Investition noch vor sich her, be-

obachtet Patrick Simon, Vertriebsleiter Aichinger:

»Wir erwarten einen deutlichen Nachfrageschub

und sind darauf vorbereitet, die Umriistung recht-

zeitig bewerkstelligen zu kénnen.“Joachim Dallinger, Leiter

Produktmanagement und Marketing bei Epta Deutschland,

sieht dieses Aufschieben mit Sorge: ,,F-Gase-Kéaltemittel als

Neuware werden bereits ab 2027 extrem knapp. Die Um-
ristungen missten vom Handel stérker forciert werden.*

Diese steigende Nachfrage nach neuen Kihllgsungen

trifft auf einen Markt, der aktuell durch eine starke Konzen-

tration auf Anbieterseite gekennzeichnet ist: Ladenbauer

Aichinger gehort inzwischen zu Edeka, der 6sterreichische

SCHOTT
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,F-Gase-Kaltemittel
als Neuware werden
bereits ab 2027
extrem knapp.“

Joachim Dallinger
Leiter Produktmanagement und Marketing
Epta Deutschland

Anbieter AHT zum japanischen Daikin-Konzern, und die
italienische Epta-Gruppe hat 2025 Viessmann Refrigeration
Solutions in die Gruppe integriert und vor Kurzem einen
Zusammenschluss mit Hauser unterzeichnet. Wahrend
Christian Milk von Schweitzer glaubt, dass diese ,,Macht-
konzentration“den Innovationsdruck senken und zu Lasten
des LEHs gehen kann, fihlen sich Mitbewerber wie
Aichinger, Epta und Hauser durch die neuen Partner-
schaften fiir den Wettbewerb bestens geriistet.

MODULAR UND FLEXIBEL Insbesondere fiir grofere Mark-
te mit stabilen Layouts empfiehlt Aichinger CO,-Kalte-
anlagen als iiberlegene Technologie, weil CO, einen niedri-
gen GWP-Wert (Global Warming Potenzial) hat und bei
Nutzung der Abwarme auch sehr energieeffizient ist. ,Wir
bieten aber alle gangigen Kéltetechnologien an und sehen
bei der Pluskiihlung einen Trend zu einer offenen Archi-
tektur, Modularitat und flexiblen Insellésungen®, so Patrick
Simon. Wahrend Aichinger in diesem Jahr auf einen Euro-
Shop-Auftritt verzichtet, sind Schweitzer Group, Hauser und
Epta jeweils mit einem Stand auf der Diisseldorfer Messe
vertreten.

Schweitzer hat in den vergangenen Jahren viel in For-
schung und Entwicklung investiert und sieht sich mit dem
Fokus auf die ,Waterloop“-Technologie auf einem guten Weg.
»Wir erleben derzeit eine sehr grofe Nachfrage, insbesondere
von internationalen Handelsgruppen. Sie haben die Vorteile
wie Einfachheit, Flexibilitat und Effizienz erkannt und trei-
ben die Multiplikation in ihren Filialen voran®, freut sich
Christian Milk. Flir die EuroShop 2026 kiindigt er zudem
eine Modelloffensive an: Das komplette Kithlmdbel-Voll-
sortiment sei iberarbeitet und mit modernster Inverter-
technologie, integrierten Kompressoren und neuer Luft-
fihrung ausgestattet worden. Aufgrund der zunehmenden

Hohes Warenvolumen
trotz geringer Stellflache:
Kiihimabel ,,Refino“ von
Hauser

EuroShop special 2026

SB-Prasentation sei es zudem wichtig, dass die Kithlmdbel
»mit den Konsumenten sprechen®, ihnen also Orientierung
bieten, Sortimente erklaren und Kaufimpulse setzen.

Der Osterreichische Spezialist Hauser stellt Energie-
effizienz und Nachhaltigkeit in den Mittelpunkt seines Euro-
Shop-Auftritts. Zu den Highlights im Bereich Pluskithlung
zdhlen laut Bernhard Botscher das energiesparende Kiihl-
regal ,Remeta Connect®, das mit 14 Prozent weniger Ener-
gie auskomme, sowie das Glastiir-Kithlregal ,Refino®, bei
dem die Kithlaggregate platzsparend am Mdébeldach verbaut
sind. Mit den neuentwickelten Mobeln werde Hauser auch
dem Trend nach Lésungen fiir kleinformatige Cityformate
und kompakte Smart Stores gerecht, erklart der Produkt-
manager: ,So lasst sich auch wenig Stellflache optimal nut-
zen und hochste Flexibilitat in der Warenprasentation er-
zielen.“ Zudem prasentiert Hauser auf der EuroShop mit der
»Eco Fusion“-Technologie einen neu entwickelten Kélte-
technik-Standard, der mit den natiirlichen Kaltemittel CO,
und Propan in mehreren Kaltekreisen arbeite und auch bei
sehr hohen Auflentemperaturen optimale Kithlleistungen

erziele.

FOKUS AUF NACHHALTIGKEIT Die Epta-Gruppe bietet
ebenfalls spezielle Mobel fiir Kleinflachenkonzepte an, die
entweder steckerfertig sind und mit dem natiirlichen Kalte-
mittel Propan betrieben werden oder mit Kalt- oder Warm-
sole arbeiten. Ein weiterer Schwerpunkt sind Kithlmdbel,
die unkompliziert von Bedienung auf SB umgestellt werden
kénnen, um den Handlern mehr Flexibilitat zu geben. Auf
der EuroShop stehen nachhaltige Innovationen im Fokus.
»unsere neuen Losungen setzen auf natiirliche Kaltemittel
und recycelbare Materialien®, so Joachim Dallinger. Der
Konzern méchte sich noch starker an den Grundsétzen der
Kreislaufwirtschaft orientieren. So wurde jungst mit ,Unit*
eine kleine Kihlvitrine préasentiert, die grofitenteils aus
recycelten Materialien besteht und durch eine modulare
Bauweise leicht zu reparieren ist. Hohe Prioritdt habe zu-
dem das Thema Digitalisierung. Dabei ginge es langst nicht
nur um die Ferntiberwachung von Kalteanlagen, sondern
um vorausschauende Wartung (Predictive Maintenance),
um den optimalen und energieeffizienten Betrieb von Kihl-
mobeln im LEH zu gewéhrleisten.

Foto: Epta
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Jede Innovation hat ihren Ursprung. Unser liegt in unseren Werten.

Hinter jeder Innovation, jedem erreichten Ziel und jedem von uns entwickelten Kiihimdbel stehen unsere Werte.
Sie stellen unseren Ausgangspunkt und unsere Richtung dar: Vision, Inspiration, Wandel und Service.

Seit 1963 sind sie es, die uns weltweit leiten.

Jeden Tag entfachen sie neue Ideen und bestimmen jede Entscheidung.

Zur EUROSHOP 2026 bringen wir all das mit. Und noch ein bisschen mehr.

Entdecken Sie unsere Neuheiten - gemeinsam gestalten wir die Zukunft des Einzelhandels.

INTRAC OSCARTIELLE

Your Global Partner for Retail Solutions
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Self-Checkout-
Terminal in der Metzgerei
Ott in Garching. Die
integrierte SB-Zone ermog-
licht den Verkauf auch nach
Ladenschluss

Self-Scanning-Kassen sind die géngige
Bezahltechnologie in 24/7-Stores.
Direktvermarkter, Metzgereien
und Hofldden setzen zunehmend
auf App-basierte Bezahlformen und
RFID-Losungen. Letztlich entscheiden
Wirtschaftlichkeit und Customer
Experience lber die Frage nach der
passenden Checkout-Technik.

Winfried Lambertz

Autonome und teilautonome Stores, die ohne Personal rund
um die Uhr betrieben werden kénnen, haben zuletzt deut-
lich an Fahrt aufgenommen. Zum Stichtag 01.01.2026 z&hl-
te die Duale Hochschule Heilbronn (DHBW) bereits mehr
als 860 Smart Store-Konzepte in Deutschland. Etwa die Half-
te davon hat sich im landlichen Raum angesiedelt, wo sie
Liicken in der Nahversorgung fiillen. Die Bandbreite der ver-
schiedenen 24/7-Formate ist grofs. Sie reicht vom einfachen
Mini-SB-Markt ber Hybrid-Konzepte (mit personal-
besetzten Offnungszeiten) bis hin zum vollautonomen High-
Tech-Store. Zu den 24/7-Konzepten zdhlen ferner auch die

EuroShop special 2026

Foto: Shop-IQ

Automatenshops sowie Robotik-Losungen, bei denen die
Ware nach der Bestellung an einem Terminal automatisch
kommissioniert und ausgegeben wird.

Gemeinsame Merkmale nahezu aller unbemannten
24/7-Konzepte sind die kleinen Flachen, die Kunden-
registrierung mittels Bankkarte oder App am Eingang und
der Verzicht auf bargeldlose Bezahlméglichkeit. Unter-
schiede gibt es bei den Checkout-Technologien: Zum Einsatz
kommen Walk-in/Walk-out-Technologien (,,Grab & Go*), Self-
Scanning-Kassen, App-basierte Bezahlverfahren und RFID-
Lésungen.

GRAB & GO NACH WIE VOR IM TESTMODUS Die auto-
nomen ,Grab & Go“-Stores haben die technologisch fort-
schrittlichste Checkout-Variante: KI-Technologie, Computer
Vision und Gewichtssensoren registrieren jede Artikelent-
nahme aus den Regalen und ordnen diese der einkaufenden
Person zu. Am Ende der Shoppingtour verldsst der Kunde
oder die Kundin ohne aktiven Bezahlvorgang den Store. Der
Einkaufsbetrag wird automatisch per App ausgeldst und vom
Kundenkonto abgebucht.

Stand Januar 2026 sind hierzulande 25 ,Grab & Go“-
Stores am Netz. Die meisten Anwendungen verzeichnet die
Rewe Group. Wahrend die sechs ,Pick & Go“-Mérkte der
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Foto: Lekkerland/Manfred Daams

Rewe mit der Just-Walk-out-Technologie des
israelischen Technologieanbieters Trigo funktio-
nieren, setzt die Convenience-Tochter Lekkerland
in ihren ,Smart Box“-Vertriebsstatten auf die
KI-basierte Computer Vision Technologie des
kalifornischen Anbieters Aifi.

,Grab & Go“befindet sich nach wie vor in der
Testphase, ein Roll-out ist nicht in Sicht. Vollauto-
matisierte Laden bedeuten flir die Betreiber enor-
me Investitionen. Erst wenn die Technik be-
zahlbar wird, konnten Grab & Go-Méarkte an

Bedeutung gewinnen.

SELF-CHECKOUT-KASSEN DO-

Bild oben: Der
vollautonome ,,Rewe ready* MINIEREN Die deutliche Mehr-
Smart Store am Ladepark Kamener heit der 24/7-Smart Stores

Kreuz nutzt Kl-basierte Computer-
Vision-Technologie
Bild unten: Neues Self-Scanning- als Checkout-Technologie. In

Terminal von Tante M im City-M den Mini-Mirkten von Tante
Pilot-Store in Backnang

setzt auf Self-Scanning-Kassen

Enso und Tante M, mit zu-
sammen rund 170 Laden die bei-

den grofiten Betreiber im 24/7-Seg-
ment, ist die SB-Kasse meist eine
einfache Tischlésung mit Desktop-Touchscreen
und Payment-Terminal. Bezahlt wird mit der auf-
ladbaren Kundenkarte. Scannen lassen sich an
der SB-Kasse nur die zentralseitig gepflegten Ar-
tikel aus dem Trockensortiment einschlief8lich
Getranke. Regionale Produkte ohne Barcode oder
Stiickartikel aus dem Frischwarensortiment wie
Obst und Gemiise oder Backwaren sind in der

Foto: Tante M

Secur|Ty Resiliente IT-Netzwerk-Lésungen fUr den Retail von LANCOM
e NIS-2 effizient umsetzen mit IT-Technologie
.Engineered in Germany“

wwwteletrust deftsmig Germany

- Sichere IT-Netzwerk-Technologie:
Netzwerk-Komponenten mit integrierter
IT-Security. Erweiterbar durch ein IT-
Security Ecosystem —z.B. NAC / SIEM.

- Leistungsstarke LANCOM Firewalls:
Firewalls und Router sichern Ubergénge

segmenten. Das Portfolio umfasst moderne I
Unified-Threat-Management-Funktionen und s
Machine-Learning-basierte Schutzmechanismen. OB

zwischen Sicherheitszonen und Netzwerk- EE
r

&
A

- Européischer Hersteller: Digitale Souveranitat, Zuverlassigkeit, Mehr Informationen:
® LANCOM Langlebigkeit und professionellen Support — in einem starken Netzwerk lancom-systems.de/
SYSTEMS mit leistungsfahigen Systemhausern. loesungen/retail
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Verteilung der Smart Stores 24/7 nach Checkout-Technologien

Anteile in Prozent

5

-

54
e
/
17
Self-Scanning B App
Automatenshop Robotik
RFID Grab & Go

Gesamtzahl Smart Stores zum 01.01.2026 in Deutschland: rd. 860

Quelle: DHBW Heilbronnn

SELF-CHECKOUT-TERMINALS

Kassensoftware hinterlegt und konnen von den Kund:innen
auf dem Touch-Display ausgewahlt werden.

In den Tante M-Franchiseldden lauft seit kurzem der
Roll-out der cloudbasierten POS-Software ,Korona-Studio®
des Anbieters Combase AG mit der Kassen-Hardware von
Partner Tech. Die Schnittstelle zu den Grof$handelspartnern
soll eine ,vollstandig digitale Prozess- und Bestellkette er-
moglichen, die das Management eines Tante-M Standorts
wesentlich erleichtert und die Effizienz sichert”, so der
Smart-Store-Betreiber. Als Hub fiir den aktuellen Software-
Transfer dient der neue ,,City-M“ in Backnang.

Teo, das 24/7-Minimarktkonzept von Smart Retail
Solutions setzt in seinen rund 40 Smart Stores auf das
Kassensystem von Snabble. Um Zugang zum Geschéft zu
erhalten, muss vorher eine Verifizierung per App oder Bank-
karte erfolgen. Die Bezahlung erfolgt am Terminal mit Karte.

Selbstéandige Lebensmittelhdndler aus dem Edeka-und
Rewe-Verbund, die 24/7-Stores betreiben, bedienen sich bei
der Kassentechnologie meist aus dem Losungsportfolio der
zentralseitig gelisteten IT-Lieferanten. Die Hybrid-Stores
von Edeka Jédger mit mehreren Filialen im Stuttgarter Raum,
Edeka Paul mit zwei Dorfladen und Edeka Beckesepp in Wal-
tershofen bei Freiburg zum Beispiel setzen auf die ,Easy
eXpress“-Serie von Diebold Nixdorf. In der Nahkauf-Box,

Das sollten die Systeme konnen

FLEXIBLE ARTIKELERFASSUNG

Intuitive Erfassung mit Hand- oder integriertem Scanner.
Ubersichtliche Anzeige von Warenkorb, Rabatte, Coupons
und Gutscheinen.

BEZAHLOPTIONEN

Unterstitzung klassischer Kartenzahlung, kontaktlosen
Bezahlens sowie mobiler Wallets wie Apple Pay und Goo-
gle Pay. Optional: Integration von Guthabensystemen.

BENUTZERFREUNDLICHE UX

Grofles, intuitives Touch-Display, Mehrsprachigkeit,
barrierefreie Modi und ein klar gefiihrter Checkout-
Prozess, um die Bedienung einfach zu machen.
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STOREMANAGEMENT & ANALYTICS

Umfassende Managementfunktionen fiir die Betreiber
wie Remote-Monitoring, Live-Inventur, Preissteuerung,
automatische Stérungsmeldungen sowie detaillierte Ana-
lysen tUber Umsatze, Stofzeiten, Warenkdrbe und Ab-
bruchraten.

SICHERHEIT IM 24/7-BETRIEB

Kameralberwachung zum Schutz vor Diebstahl und Be-
trug. Automatische Reaktion bei Auffalligkeiten und Be-
nachrichtigung der Kunden per Audio/Video. Verbindung
mit Support-Mitarbeiter.

Quelle: Shop-1Q
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einem 24/7-Format fiir selb-
stdndige Rewe-Kaufleute,
kommen SB-Terminals des
Herstellers 4POS zum Ein-
satz.
Self-Checkout-Terminals
halten vermehrt auch bei
Metzgereien und landwirt-
schaftlichen Betrieben mit
Direktvermarktung Einzug.
Die Metzgerei Rupp in Aich-
ach offnet nach 18 Uhr eine
im Geschéft integrierte SB-
Zone und wird damit 24/7
verkaufsfdhig. Die Kund-
schaft scannt oder bezahlt
ihren Einkauf an einem SB-
Terminal von Shop-IQ. Durch
den SB-Verkauf nach Laden-

schluss konnte der Metzger seinen Umsatz um
zehn Prozent steigern.

BEZAHLEN MIT DER APP Immer mehr Anbieter
in der Direktvermarktung wie Hofldden und

Foto: Rewe
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Your process.
Our solution.
Your progress.

Visit us in hall 06, stand 158

/\

Scan to explore
our website
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Self-Scanning-
Kasse mit RFID-
Technologie: Im

Kassenschacht wird der
Einkauf mittels RFID-Rea-
dern automatisch
erfasst

Dorfladen bieten Scannen und Bezahlen
per Smartphone-App an. Fiir die App-
Losung sprechen aus Sicht der Handler vor
allem die niedrigen Investitionskosten.

Foto: Smart Store 24

»Die Endnutzer bringen die Technologie fiir
den Einkauf einfach mit“, sagt Myriam
Haber, Geschiaftsfithrerin der Lokbest
GmbH aus Wertingen. Das Softwarehaus
stellt Handlern ein Komplettpaket fiir den
Betrieb von Smart Stores zur Verfiigung,
bestehend aus Zutrittskontrolle mit QR-
Code-Reader, Schnittstelle fur Alters-
validierung iiber Personalausweis, aktuel-
len Sortiments- und Bestandsiibersichten
und mehreren Bezahloptionen. Dafiir zahlt
der Héndler eine Monatsgebiihr plus Um-
satzprovision. Kerstin Peters vom Biohof
Peters am Steinhuder Meer bei Hannover

Kosten und Customer Journey

entscheiden

Smart Store-Experte Prof. Dr. Stephan Riischen von der DHBW
Heilbronn rechnet mit einem Durchbruch der Grab & Go-Techno-

logie in den nachsten Jahren.

Self-Scanning-Kasse, App, RFID oder Grab & Go: Welches
sind die wichtigsten Kriterien bei der Entscheidung fiir eine
bestimmte Checkout-Technologie bei Smart Stores 24/7?
In erster Linie sind es die Kosten. Das zweite Kriterium ist die
Customer Journey. Wie erreiche ich es, dass der Kunde den
Einkaufsprozess in meinem Smart Store versteht? Beide Kri-
terien stehen in einem Spannungsfeld. Dass Grab & Go zum
Beispiel die Roll-out-Phase noch nicht erreicht hat, liegt auch
daran, dass die Kosten zu hoch sind.

Mobiles Self-Scanning mit der Smartphone-App erreicht im
traditionellen LEH nur marginale Nutzungsraten. Im Seg-
ment der 24/7-Stores ist die App hingegen ein gingiges Er-
fassungs- und Bezahlmedium. Warum?

Die App-Technologie verursacht praktisch keine Hardware-
Kosten. Sie erlaubt es dem Direktvermarkter, seinen Hofladen
rund um die Uhr zu 6ffnen. Bei durchschnittlich zwei bis drei
Artikeln ist die Hiirde bei den Kunden, die App zu nutzen, deut-
lich niedriger als beim Supermarkteinkauf, wo das Smartphone
in der Hand eher stort.
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Prof. Dr. Stephan Riischen
Studiengangsleiter
DHBW

Was spricht fiir RFID als Checkout-Technologie in Smart
Stores?

Der Prozessaufwand bei RFID ist flir den Betreiber in der Regel
zu hoch. Fiir Metzger ist dies jedoch anders, da sie ihre Pro-
dukte verpacken missen und der Preis des RFID-Tags beim
Durchschnittspreis der Produkte eine geringe Rolle spielt. Der
eigentliche Nutzen besteht dann in der Qualitats- und MHD-
Kontrolle bei ultrafrischen Produkten. Und fiir die Kunden ist
es natlrlich einfacher, die Artikel in einen Kassenschacht zu
legen, wo sie von der Technologie automatisch erfasst wer-
den, ohne sie selbst scannen zu missen.

Grab & Go verharrt weiterhin im Testmodus. Glauben Sie
noch an den Durchbruch der vollautonomen Stores?

Bei kleineren Formaten wie Convenience Stores in Hoch-
frequenzlagen rechne ich mit einem Durchbruch von Grab &
Go in den néchsten Jahren. Was grofiere Flachen betrifft, bin
ich eher skeptisch. Das wird ldnger dauern.



sieht den Vorteil der App vor allem darin, dass sie den
24/7-Einkauf ermoglicht: ,Wir sind nicht mehr auf feste
Offnungszeiten angewiesen, in denen ein Mitarbeiter hin-
ter der Theke bedient hat.“ Der Biohof bietet Fleischerzeug-
nisse aus eigener Schlachtung und ein Lebensmittelsorti-
ment vom Bio-Grofthandel. Ein Jahr nach Einfithrung des
Lokbest-Systems nutzen bereits 1.200 registrierte Personen
die App, bei einem durchschnittlichen Einkaufsbetrag von
30,61 Euro.

Fiir die ,Dorfladenbox” (rund 40 Standorte in Deutsch-
land und Osterreich) stellt der gleichnamige Technologie-
anbieter den Handlern nicht nur die Software, sondern auch
das Branding mit Verkaufscontainer zur Verfiigung. Das
Sortiment umfasst ausschliefSlich regionale Produkte von
ausgewdhlten Produzenten aus der direkten Umgebung.
Voraussetzung fiir den Einkauf ist die Dorfladenbox-App,
die auch den Zutritt zum Store ermadglicht.

BESTANDS- UND MHD-KONTROLLE MIT RFID Die spezi-
fischen Vorteile der RFID-Technologie nutzen vor allem
Metzger, die zusétzlich zu ihrem Stammgeschéft einen oder
mehrere Smart Stores betreiben — entweder in einem vor-
handenen Geschaft als Hybrid-Lésung oder als Verkaufs-
container. Jeder Artikel im Sortiment wird mit einem RFID-
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Tag ausgestattet, auf dem Informationen gespeichert sind
wie Gewicht, Preis und Haltbarkeit. Am Checkout legt der
Kunde oder die Kundin den gesamten Einkauf in einen
Kassenschacht. Dort werden die Produkte automatisch er-
fasst und der Einkaufsbetrag erscheint auf dem Bildschirm.
Bezahlt wird mit der Bankkarte oder per App aus der Smart-
phone-Wallet.

Fiir den Metzger bedeutet die RFID-Technologie ein Mi-
nimum an Aufwand, da er jedes einzelne Produkt ohnehin
in die Hand nehmen muss, um es SB-gerecht zu verpacken
und auszuzeichnen. Dariiber hinaus er6ffnet ihm RFID den
Vorteil der Bestands- und MHD-Kontrolle.

Als Anbieter von RFID-Losungen fiir Metzgereien und
Hofladen hat sich das IT-Unternehmen Smart Stores 24
einen Namen gemacht. Neben dem Kassensystem, das alter-
nativ auch Barcodes scannen kann, stellt der Komplettan-
bieter aus Augsburg auch den Ladenbau bzw. Verkaufs-
container mit Kithleinrichtungen, Digital Signage und
Kameratiberwachungstechnik bereit. Komplett ausgestattete
Container liegen preislich in der Bandbreite 80.000 bis
100.000 Euro. Smart Stores 24 kann aktuell auf rund
100 Kundenreferenzen verweisen. ,Bis Ende 2027 haben
wir uns 700 Metzger vorgenommen®, gibt sich Geschafts-
fuhrer Michael Kimmich optimistisch.

ANZEIGE
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Der S-POS Cube - einfach mobil kassieren

Hindler kénnen mit dem robusten
S-POS Cube iiberall schnell und sicher
bei ihren Kunden vor Ort kassieren.
Das mobile Terminal ist ideal fur
Handler, die gerne flexibel und mobil
bargeldlos kassieren wollen - zum
Beispiel auf der Verkaufsflache, im
Auflendienst, auf dem Wochenmarkt-
stand oder am Food Truck.

,Mit dem S-POS Cube bieten wir
eine leistungsstarke Alternative zur
S-POS App fiir das Smartphone. Er er-

fullt optimal die Anforderungen des
Handels in puncto Robustheit, Bedien-
komfort und Sicherheit*, sagt Christian
Plaza-Bartsch, Geschaftsfihrer der
S-Payment.

Der S-POS Cube unterstiitzt kon-
taktloses Bezahlen unter anderem mit

der girocard, Mastercard, Visa, sowie
die optischen Verfahren Alipay+ und
Bluecode mit ,Scan to Pay on Mobile*“.
Auch E-Wallets wie Apple Pay, Mobi-
les Bezahlen, Alipay, Samsung Pay
oder Google Pay funktionieren mit die-
sen Zahlarten auf dem S-POS Cube.

[ ]
S Payment

S-Payment GmbH

Am Wallgraben 115, 70565 Stuttgart
info@s-payment.com
www.s-payment.com

T+49 711 78299-0

Kontakt: Stephan Arounopoulos
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chlussel zur
Prozessexzellenz

Immer mehr Handelsunternehmen setzen heute bei der Vernetzung von In-Store-Prozes-
sen auf elektronische Regaletiketten (ESL). Das Anwendungsspektrum der smarten
Labels geht mittlerweile weit Uber die Anzeige von Preisinformationen hinaus.

Foto: Kaufland

Im November 2025 war es spruchreif: Obi Deutschland wird
in mehr als 200 deutschen Baumaérkten eine ESL-Losung der
Vusion Group, einem international fihrenden Anbieter di-
gitaler Losungen fiir den stationdren Einzelhandel, instal-
lieren. Das Projekt umfasst neben den digitalen Regal-
etiketten (Electronic Shelf Labels/ESL) auch die Steuerung
durch die ,Vusion Cloud“-Plattform. Damit will der DIY-
Héandler seinen Kundinnen und Kunden nicht nur jederzeit
aktuelle und korrekte Preise anzeigen, sondern vielmehr
seine ,Prozesse mit neuen Technologien transformieren®,
heifdt es bei Obi. Ziel ist es unter anderem, nicht-verkaufs-
bezogene Aktivitaten auf den Flachen zu reduzieren und so
die Verfiigbarkeit der Mitarbeitenden fiir den Kundenservice
zu erhohen. Der Einsatz der digitalen Labels ermoglicht es
zum einen, Preisénderungen zu automatisieren, und zum
anderen, verschiedene Informationen tiber das Regal und
seinen Bestand per ESL direkt an die Mitarbeitenden zu
Ubermitteln.

,Wir verbessern kontinuierlich das Einkaufserlebnis
unserer Kunden und versuchen, unsere Teams in den Obi-
Markten mit modernster Technologie noch besser zu unter-
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Bernd Liening

Kaufland gibt Preis-
anderungen im Bereich Back-
waren schnell und prazise
direkt an die Regale weiter

stiitzen. Durch die Partnerschaft mit der Vu-
sion Group kénnen wir unsere Prozesse in den
Markten deutlich optimieren und sicher-
stellen, dass sich unsere Mitarbeitenden auf
einen noch besseren Kundenservice konzen-
trieren konnen", sagt Stefanie Kristes, Senior
Expert Retail & Enterprise Solutions bei Obi.
Dartiber hinaus profitiert Obi von der naht-
losen Integration der ESL in die bestehende
Cisco-Meraki-Wireless-Infrastruktur in den
Filialen. Durch diesen Ansatz sei keine zusétz-
liche Hardware erforderlich.

AKKUS IN REGALSCHIENEN Auch dm-Drogeriemarkt treibt
die Integration der elektronischen Preisschilder in innova-
tive Filialprozesse voran. Die technische Plattform der ESL-
Losung ist die ,Edge Sense” der Vusion Group. Das System
beinhaltet neue energie- und zeitsparende Regalschienen
und ermoglicht auch Bluetooth-Verbindungen. Die Strom-
versorgung erfolgt mit aufladbaren Akkus, die sich nicht
mehr einzeln in den Labels, sondern in den Regalschienen
befinden. Auch konnen die ESL per Bluetooth standortgenau
fiir jedes Produkt Infos an Mitarbeitende und Kund:innen
ubermitteln.

Fir die Mitarbeitenden im Markt vereinfacht das Sys-
tem die taglichen Aufgaben. Mit dem sofortigen Zugriff auf
detaillierte Produktinformationen {iber digitale Etiketten
und mobile Gerdte konnen sie schnell auf Kundenanfragen
reagieren. ,Edge Sense“ bietet dartiber hinaus die Méglich-
keit, Prozesse im Warenwirtschaftssystem zu optimieren.
dm-Drogeriemarkt will das System vorerst in rund 70 Filia-
len einfiihren. Aufierdem soll diese Technologie mit Robo-
tern (Ubica) kooperieren, die bereits in vielen dm-Markten



Payment wird zum
Wettbewerbsvorteil - mit epay!

Payment ist nicht langer Backend. Auf der EuroShop zeigt epay, wie Payment zum
Umsatztreiber, Loyalty-Motor und Wachstumsfaktor wird. Erleben Sie, warum fiihrende
Handler Payment jetzt neu denken — oder zurlickfallen.

Uber Jahrzehnte galt Payment im
Handel als technische Notwendigkeit
— unsichtbar, austauschbar und re-
aktiv. Diese Zeit ist vorbei. Heute ist
Payment einer der entscheidenden
strategischen Hebel im Handel: Es
beeinflusst Conversion, Kundenerleb-
nis, Loyalitét, Skalierbarkeit und die
Geschwindigkeit neuer Geschafts-
modelle.

Auf der EuroShop zeigt epay, glo-
baler Full-Service-Payment-Provider
und Teil von Euronet Worldwide, wie
Payment aktiv Wachstum treibt. Mit
iiber 30 Jahren Erfahrung verbindet
epay Marken, Handler und Konsu-
menten iber leistungsstarke Pay-
ment-, Gutschein-, Issuing- und In-
centive-Lésungen in allen Kanélen.
Das Ergebnis: nahtlose Checkouts,
schnellere Markteinfihrung und
messbarer Umsatz — online, im Store
und dartiber hinaus.

In Halle 6 / Stand G79 erleben
Besucher ein integriertes Portfolio:
von POS-Akzeptanz, digitalen und ge-
brandeten Payments iiber Bonus-
programme bis zu Loyalty-Losungen.
Ob Sie Warenkorbgrofien steigern, in-
aktive Kunden reaktivieren, digitale
Geschenkkarten starten oder komple-
xe Omnichannel-Setups vereinfachen
mochten — epay liefert ein einheit-
liches Okosystem, das fragmentierte
Anbieter ersetzt und Time-to-Value
beschleunigt. Ein Partner. Eine Platt-
form. Ein deutlicher wirtschaftlicher
Effekt.

Uber Technologie hinaus bringt
epay praxisnahe Einblicke zur Euro-
Shop. Auf zwei Keynote-Bithnen teilen
epay-Experten und fithrende Handels-
partner Use Cases, bewédhrte Strate-
gien und konkrete Ergebnisse, wie
Payment-Innovationen Wachstum,
Kundenbindung und internationale

ANZEIGE

Skalierung fordern und neue Markte
erschlieflen.

=  Digitale Transformation im Payment
— mit Douglas, dm & Thalia“
Blue Stage — 23. Februar, 15:40 Uhr
m  Level Up Your Retail-Tech
for Gaming — Insights von
Google und epay*
Red Stage — 24. Februar, 11:40 Uhr

Verwandeln auch Sie Thr
Payment in Performance mit epay
in Halle 6 / Stand G79.

& epay

epay -

transact Elektronische
Zahlungssysteme GmbH
Fraunhoferstr. 10

82152 Martinsried
info@epay.de
www.epay.de/en/euroshop
T +49 (0)89 899 64 30
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Foto: dm-Drogeriemarkt

Foto: OBI

Bild oben: dm-Drogerie-
markt treibt die Integration
von ESL in seinen Filialen voran

Bild unten: Obi transformiert
seine Prozesse in Gber 200

ESL-Einheiten mit NFC-Schnittstelle auf seiner Ver-
kaufsflache. Die Arbeiten sollen im Mai 2026 ab-
geschlossen werden. Der ,,GK Air Price Optimizer*
ist eine All-in-One Software fiir Al-gesteuerte Preis-
optimierung. Auch hier wird die ESL-L6sung in be-
stehende Prozesse wie Kasse und Marketingmafi-
nahmen integriert.

deutschen Markten mit

ESL-Technologien der Vusion

Group

nach Ladenschluss Bilder der Regale aufnehmen und dar-
aus Bestande, Out-of-Stocks, Fehlplatzierungen und andere
Daten generieren und so automatisierte Regalarbeiten oder
Nachbestellungen erméglichen. Die Zusammenfiithrung mit
der ESL-Technologie gilt fiir dm als ,,Schlissel zur Prozess-
exzellenz“. Nicht zuletzt soll die neue integrierte Losung aus
ESL und Robotern den Instore-Picking-Prozess fiir Click &
Collect optimieren.

Die Scanroboter der Ubica Robotics GmbH, ein Start-up
mit Sitz in Bremen, erfassen, erkennen und identifizieren
das Mobiliar und den Warenbestand in Einzelhandelsfilialen.
Die damit — sinnvollerweise téglich — erstellten ,digitalen
Zwillinge® sind ein exaktes aktuelles Datenabbild der Filia-
len. Sie dienen nicht nur zur Out-of-Stock-Erkennung, son-
dern erfassen auch die reale Artikelpositionierung, lesen die
ESL-Infos und gleichen die korrekte Auszeichnung ab.

Das Osnabriicker Modehaus L&T Lengermann &
Trieschmann setzt jetzt ebenfalls eine ESL-Losung ein mit
dem klar definierten Ziel, die Wettbewerbsfahigkeit zu stei-
gern. Dafilr ist die intelligente Preisoptimierung im statio-
naren Geschaft ein wichtiger Hebel. Das Unternehmen sieht
im stationiren Geschéft gegeniiber dem Onlinehandel bis-
lang eine fehlende Chancengleichheit aufgrund aufwendiger
Preisanderungsprozesse und mangelnder Informationen
iiber Kundenverhalten. In einer Entwicklungspartnerschaft
mit Vusion und GK Air installiert L&T seit 2025 rund 20.000
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ARTIKELGENAUE PREISFINDUNG MIT KI Der
»Price Optimizer“ von GK Software erstellt mit
Hilfe von KI Markt- und Bedarfsanalysen und er-
moglicht auf dieser Basis eine automatisierte, trans-
parente und profitable Preisgestaltung fiir den jeweili-
gen Vertriebskanal. Intelligente Algorithmen helfen,
Verkaufspreise jederzeit und strategisch konform zu op-
timieren. Die Wechselwirkungen zwischen Verbraucher-
nachfrage, Marktbedingungen und Wettbewerb werden
dabeilaut GK ebenfalls automatisch berticksichtigt. ,GK
Air Price Optimizer* verarbeitet fiir die jeweils aktuelle
und produktgenaue Preisfindung grofle Datenmengen
mit Produktdaten, nachfragebezogenen Informationen,
Wettbewerbspreisen, Wetter und anderen relevanten
Einflussfaktoren.

Bereits im Mai 2025 hat Kaufland rund 100.000 di-
gitale Preisschilder in seinen Filial-Backereien angebracht,
um Preissenkungen blitzschnell und sicher tibermitteln zu
konnen. ,Gerade in diesem Bereich kommt es aufgrund von
saisonalen Sortimentswechseln, Werbeaktionen oder Ra-
battierungen am Abend haufig zu Preisanpassungen®, so die
Begriindung. In den Obst- und Gemiiseabteilungen hatte
Kaufland ESL schon zuvor bundesweit im Einsatz.

Ebenfalls im Mai 2025 hat die Online Software AG die
neue Version ihrer Kommunikationsplattform fiir den
Einzelhandel ,Prestigeenterprise 6.4 vorgestellt. Diese bie-
tet unter anderem gezielte Verbesserungen in der Skalier-
barkeit von ESL. Deren Anbindung gehort zwar seit langem
zu den Funktionen von ,Prestigeenterprise”, wurde nun aber
gezielt fir den Einsatz in grofiflachigen Installationen
weiterentwickelt. Im Ergebnis verspricht Online Software
eine ,spurbar hohere Performance, verbesserte Stabilitat
auch bei sehr groflen Datenmengen und weiterhin volle
Flexibilitat bei der Hersteller- und Modellwahl®. Gleichzeitig
ermoglicht die Softwareplattform auch die zentrale Steue-
rung der gesamten Preis- und Werbekommunikation mit di-
gitalen und gedruckten Medien direkt am POS. ,So gelingt
eine moderne, medientibergreifende Kundenansprache in
der Filiale, und zugleich wird der Grundstein fiir Retail
Media Installationen gelegt — das nachste grofie Thema in
der Welt der Handelstechnologien®, sagt Jiirgen Berens von
Rautenfeld, Vorstand der Online Software AG.
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Angekommen

im Mittelstand

Wahrend vertikale Modefilialisten
bereits seit langerem auf RFID setzen,
entdecken jetzt auch mittelstandische
Multilabel-Handler diese Technologie.
Die Ergebnisse erster Projekte sind
vielversprechend.

Ulrike Lach

EuroShop special 2026

Das war ein echter Kraftakt: C&A hat vor knapp zwei Jahren
gemeinsam mit Technologiepartner Checkpoint Systems
alle 1.300 Filialen in 17 Landern auf RFID umgestellt. Seit-
dem basieren samtliche logistische Prozesse in den Stores
und in den Distributionszentren auf Radiofrequenztechno-
logie. Alle Artikel werden direkt bei der Produktion in Asien
mit einem entsprechenden Hénge- oder Klebeetikett aus-
gezeichnet. Fiir dieses grofiflachige Roll-out wurde der
Modefilialist im vergangenen Jahr vom RFID Journal mit
dem Award fiir die ,Beste RFID-Einfiihrung im Einzel-
handel® ausgezeichnet.

Zu den Investitionskosten und der Amortisationsdauer
wollte sich C&A auf Nachfrage der Redaktion nicht dufiern.



Foto: C&A

RFID erleichtert auch den
Self-Checkout-Prozess. Fiir C&A
mit ein Grund, den Anteil an
SB-Kassen in den Filialen weiter
auszubauen

Gleichwohl zeigen sich die Verantwortlichen mit den Ergeb-
nissen des Projektes sehr zufrieden. Allein durch ein deut-
lich optimiertes In-Store-Replenishment auf Basis zuver-
lassiger Bestandsdaten konnten Out-of-Stocks verhindert
und damit der Umsatz spiirbar gesteigert werden, so das
Fazit nach iiber einem Jahr Live-Betrieb. Hinzu kommen ef-
fizientere Inventuren, eine effektivere Diebstahlerkennung
durch bessere Analysen sowie schnellere Kassenprozesse.
Und zwar sowohl an den bedienten Kassen als auch an den
Self-Checkout-Terminals. Die Artikel werden durch die in-
tegrierten RFID-Reader erfasst. Das flir die Kundinnen und
Kunden lastige und fehleranfallige Einscannen des Barcodes
entfallt. Optimierungspotenzial durch RFID sieht das
Diisseldorfer Unternehmen in den Bereichen Datenqualitat
und Track & Trace entlang der Wertschopfungskette.

Viele vertikale Modehandler, die wie C&A ausschlief3-
lich Eigenmarken anbieten und die gesamte Supply Chain
von der Produktion bis zum Abverkauf kontrollieren, setzen
inzwischen auf RFID. Zu den internationalen Retailern ge-
horen z.B. Nordstrom, Gap, H&M, die Bestseller-Gruppe
sowie der japanische Filialist Uniqlo, der seine Expansion in
Deutschland derzeit massiv vorantreibt. Vorreiter ist auch
die spanische Inditex-Gruppe mit Marken wie Zara, Massi-
mo Duti, Bershka und Pull & Bear. Aktuellste Innovation bei
Inditex: Seit vergangenem Jahr sind in allen textilen Zara-
Artikeln RFID-Soft-Tags vernaht, die in der Kleidung ver-
bleiben und inzwischen auch der Warensicherung dienen.
Sie werden beim Checkout deaktiviert. Antennen iiber den
Ausgéngen erfassen nicht deaktivierte Etiketten und l6sen
Alarm aus.

Sinkende Kosten fiir
RFID-Etiketten machen
den Einstieg auch fiir
den Mittelstand
interessant

Foto: EK Retail
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,In unserer mit

1.000 gm grofsten

Filiale erfassen wir

samtliche Artikel in

nur 20 Minuten.“ Stefan Richter

Geschaftsfuhrer
Pier 14

HOHES RATIONALISIERUNGSPOTENZIAL Im mittel-
standisch gepragten Multilabel-Handel, der Kollektionen
verschiedener Marken einkauft und in seinen Stores an-
bietet, ist die Nutzung von RFID-Technologie noch die Aus-
nahme. Allerdings wachst die Anzahl der Unternehmen, die
ihre Artikel beim Wareneingang mit RFID-Etiketten aus-
zeichnen. Treiber dieser Entwicklung ist der steigende Kos-
ten-und Wettbewerbsdruck: RFID hat das Potenzial, die Kos-
ten durch effizientere Prozesse zu senken sowie den
gestiegenen Anspriichen der Kund:innen in punkto Waren-
verfiigbarkeit durch permanente Bestandstransparenz und
automatisierte Nachorderprozesse gerecht zu werden.

Zu den First Movern gehort zum Beispiel Modefilialist
Pier 14 mit Sitz auf Usedom. Seit 2021 zeichnen die Pier-
14-Mitarbeitenden sdmtliche Artikel in allen 14 Filialen an
der Ostseekiiste beim Wareneingang mit einem Klebe-RFID-
Etikett aus. Den grofiten Vorteil dieser Technologie sieht Ge-
schaftsfihrer Stefan Richter in der minutenschnellen Be-
standserfassung mithilfe von Handhelds. ,In unserer mit
1.000 gm grofiten Filiale erfassen wir samtliche Artikel in
nur 20 Minuten.“ Aber auch viele weitere Prozesse konnte
Pier 14 mit Hilfe des Berliner RFID-Spezialisten Syspro
sowie des Software-Partners Remira wesentlich effizienter
gestalten: angefangen bei der fiirs Online-Business unver-
zichtbaren Verfligbarkeitsanzeige tiber das schnelle Auf-
finden von einzelnen Artikeln auf der Verkaufsflache sowie
der Warensicherung bis hin zu In-Store-Terminals, an denen
Kunden und Mitarbeitende tiber den integrierten RFID-Rea-
der Artikelinformationen abrufen kénnen.

VORTEILHAFT BEI INVENTUREN Inspiriert von seinem
Kollegen an der Ostsee hat inzwischen auch Markus Wahl
vom gleichnamigen Méannermodehaus im schwabischen Er-
tingen auf RFID umgestellt. Nach anfanglichen Kinder-
krankheiten wie z. B. Schnittstellenproblemen mit der
Warenwirtschaft lauft inzwischen alles reibungslos. Die In-
vestitionskosten von 20.000 Euro amortisieren sich wesent-
lich schneller als erwartet, freut sich Wahl. Allein die Zeit-

und Kostenersparnis bei der Inventur sei beeindruckend.

EuroShop special 2026
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Foto: Marcel Pieper fiir Pier 14

»Aber viel wichtiger ist mir, dass wir uns auch als kleines
Unternehmen neuen Technologien 6ffnen und das Potenzial
der Digitalisierung nutzen. So kann ich die Mitarbeitenden
durch automatisierte Prozesse entlasten und den Kunden
einen besseren Service bieten — und zwar offline wie online.“

Ahnlich sieht es Christof Schonenberger vom gleich-
namigen Modehaus in Alzey. Auch er hat sich aufgrund der
inzwischen relativ geringen Kosten fiir RFID-Etiketten fiir
diese Technologie entschieden. Der Unternehmer hofft, dass
sie sich weiter durchsetzt und mehr Lieferanten ihre Ware
bereits RFID-getaggt anliefern: ,Dann kdnnten wir diese Ar-
tikel bei Wareneingang automatisch in die Bestandsfithrung
ibernehmen.“ Im Moment sind nur etwa zehn Prozent der
bei ihm angelieferten Teile RFID-getaggt. Bei Pier 14 liegt die
Quote immerhin bei 40 Prozent, da wichtige Lieferanten, wie

Stylische Self-Checkout-Terminals im
neuen Zara-Flagship-Store in Barcelona.
Der internationale Fashion-Retailer setzt

schon lange auf RFID

Foto: Zara
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Digital-
Signage-Terminals im
Pier-14-Store in Ahlbeck:
Uber den integrierten
RFID-Reader kdnnen
Kund:innen und
Mitarbeitende Artikel-
informationen
abrufen

z. B. Marc O’Polo, Tommy Hilfiger und
Drykorn, die Ware entsprechend vor-
auszeichnen.
Niklas Gosling, Key Account Ma-
nager bei Checkpoint Systems, be-
obachtet in der Modebranche aktuell zwar ein steigendes In-
teresse an der Technologie, aber insgesamt sei die
RFID-Tagging-Quote noch zu gering. ,Insofern halten sich
auch viele Multilabel-Handler derzeit noch mit der In-
vestition in RFID zuruck.“ Fur Marco Schiitte, Account Ma-
nager bei der Verbundgruppe EK Retail, ist dies ein typisches
,Henne-Ei-Problem“: ,Die Modelieferanten forcieren die
Technologie nicht, weil der Handel es angeblich nicht for-
dert und die Héndler steigen nicht ein, weil zu wenig Artikel
RFID-getaggt angeliefert werden.“ EK Retail sieht sich hier
in einer Vermittlerrolle und méchte mit Aufklarungsarbeit
Dynamik in das Thema bringen. ,RFID bietet der Mode-
branche erhebliches Optimierungspotenzial entlang der ge-
samten Supply Chain. Wer sich jetzt nicht damit beschaftigt,
wird bald tiberholt*, ist Schiitte {iberzeugt.
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Mit RFID-Echtzeitdaten die
Wertschopfung maximieren

Die RFID-Technologien von TSC Auto ID ermdglichen, jeden einzelnen Artikel liickenlos
von der Logistik bis zum Endkunden zu verfolgen. So kann der Einzelhandel Prozesse
optimieren, Fehlbestande vermeiden und das Kundenerlebnis verbessern.

Einzelhandelsunternehmen stehen vor
der Herausforderung, dass veraltete Pro-
zesse und Datensilos den Uberblick iiber
ihren Warenbestand erschweren und in-
effiziente, kostspielige Ablaufe ver-
ursachen. Hinzu kommen neue gesetz-
liche Vorgaben wie der Digitale
Produktpass, der ab 2027 schrittweise
fiir alle in der EU in Verkehr gebrachten
Gdter eingefithrt wird. Last, not least
verlangen die Kunden ein nahtloses
Kauferlebnis.

UNTERNEHMEN GEWINNEN WERT-
VOLLE INSIGHTS Die mobilen RFID-
Drucker und -Lesegerate von TSC Auto
ID erfassen grofie Mengen von Produk-
ten automatisiert, in Sekundenschnelle
und ohne Sichtkontakt. Diese artikel-
genaue Uberwachung bis zum physi-
schen Etikett liefert bisher verborgene
Einblicke in die Lieferkette, Compliance,
Nachhaltigkeit und Optimierungs-

potenziale. Die Echtzeitdaten sorgen zu-
dem fiir vollstdndige Bestandstrans-
parenz in jeder Prozessphase.

MITARBEITER SPAREN ZEIT UND
MINIMIEREN FEHLER Mittels RFID-
Scanning konnen Mitarbeiter ein-
gehende Waren schnell und zuverlassig
identifizieren, eingelagerte Artikel iber-
prifen und lokalisieren sowie Nach-
bestellungen genau zum richtigen Zeit-
punkt auslosen. Am PoS vereinfachen
mobile RFID-Drucker und -Handlese-
gerate die Preisverwaltung. Das Kom-
missionieren und Verpacken im
Mikro-Fulfillment profitieren von auto-
matisierter Endkontrolle.

REIBUNGSLOSER EINKAUF STEI-
GERT DIE KUNDENZUFRIEDENHEIT
Wenn Kunden ein bestimmtes Produkt
bendtigen oder online zur Abholung vor-
bestellt haben, konnen die Mitarbeiter

sofort priifen, ob der Artikel vorratig ist.
An RFID-Selbstbedienungskassen, die
alle mit einem RFID-Tag versehenen
Waren gleichzeitig scannen, erfolgt der
Check-out in wenigen Sekunden.

KOMPLETTES RFID-OKOSYSTEM
AUS EINER HAND TSC Auto ID bietet
ein umfassendes Portfolio an mobilen
RFID-Druckern und RFID-Mobilcompu-
tern speziell fiir den Einzelhandel. Die
Gerédte iiberzeugen mit einfacher Be-
dienung, langer Akkulaufzeit, drahtloser
Konnektivitat sowie einer groflen Aus-
wahl an Zubehor. Hinzu kommen Ver-
brauchsmaterialien wie RFID-Etiketten.
TSC Auto ID unterstiitzt bei der RFID-
Einfihrung und ist Ansprechpartner fiir
den gesamten Retail-Workflow.
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Kl zielfuhrend

integrieren

Vom Piloten zur Transformation: Zwar gehoren Kl-Projekte im Handel
inzwischen zum Alltag — eine ganzheitliche, strategisch verankerte
Nutzung von Kiinstlicher Intelligenz ist bislang jedoch die Ausnahme.

Weitere Infos zur
Initiative:

Katharina Sieweke

Die neue EHI-Initiative , KI im Handel“ unterstiitzt Handelsunternehmen dabei,

KI aus der Phase isolierter Anwendungen herauszufithren und sie systematisch

in Organisation, Prozesse und Entscheidungsstrukturen zu integrieren. Hand-

ler:innen, Technologieanbieter:innen und Expert:innen kommen in Workshops

zusammen, um Erfahrungen zu teilen, voneinander zu lernen und bestehende

Best Practices gemeinsam weiterzuentwickeln. In Workshops werden konkrete

Anwendungsfalle diskutiert, Erfolgsfaktoren herausgearbeitet und eine Systema-

tik zur strategischen Integration von KI in Handelsunternehmen entwickelt. Die

Initiative richtet sich an IT-, KI- und Data Science-Verantwortliche im Handel.

==

,»KI ist im Handel zwar ldngst Realitat, doch viele

Anwendungen bleiben im Pilotstadium stecken.”

stores+shops sprach mit Imke Hahn, Leiterin
Forschungsbereich IT im EHI, dariiber, was die
Initiativteilnehmenden erwartet.

arum ist jetzt der richtige Zeitpunkt fiir diese Initiative und
elchen Mehrwert bietet sie der Branche?

Klist im Handel zwar langst Realitét, doch viele Anwendungen
bleiben im Pilotstadium stecken. Wahrend sich die Techno-
logien rasant weiterentwickeln und die Anforderungen an
Skalierbarkeit, Governance und Regulierung steigen, wachst
der Bedarf an klarer strategischer Orientierung. Genau hier
setzt die Initiative an: Sie biindelt Erfahrungen aus dem Han-
del, Ubersetzt technologische Dynamik in umsetzbare Struk-
turen und hilft dabei, KI vom Experiment zum festen Bestand-
teil der Organisation zu machen. Praxisnah, gemeinschaftlich
und konsequent aus Handelsperspektive.

as sind die Kernthemen der Workshops?

Gemeinsam mit ausgewahlten Losungsanbietern mit KI-Ex-
pertise entwickeln wir eine idealtypische Systematik zur stra-
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Imke Hahn
Leiterin Forschungsbereich IT
EHI Retail Institute

tegischen Verankerung von Kl im Unternehmen. Diese Syste-
matik berilicksichtigt als Dimensionen die Strukturen,
Mitarbeitenden, Prozesse und Daten. Auf dieser Grundlage er-
stellen wir ein Reifegradmodell zur Standortbestimmung, eine
strukturierte Ubersicht zentraler Integrationsaspekte, praxis-
nahe Dos und Don‘ts sowie einen Fragenkatalog zur direkten
Anwendung in KI-Projekten. Austausch und Spaf$ stehen natiir-
lich auch im Mittelpunkt.

ie werden die Ergebnisse der Initiative in die Praxis zuriick-

Die Initiativergebnisse werden die EHI-Studie ,KlI-Integration

im Handel“ als Sonderteil erganzen. =



E Initiative
KI im Handel

Gemeinsam Orientierung finden,
Potenziale heben und Zukunft gestalten.

Die EHI Initiative ,KI im Handel“ bringt
Handelsunternehmen zusammen, um

den Einsatz von Kunstlicher Intelligenz im
Handel praxisnah zu beleuchten. Mit Studie,
Leitfaden und interaktiven Workshops
entwickeln wir gemeinsam Best Practices

-
und konkrete Handlungsempfehlungen. 4
Fiir Handelsunternehmen. /
Kostenfrei. Platze begrenzt. ]etzt \\
anmelden:

Workshops: . ,
11. Juni und 3. September 2026 hahn@ehl.org

3 J‘f‘ j
¥

Let’s connect! .. .
.ehi.or . . : www.ki-im-handel.ehi.de
@ www.ehi.org EHI Retail Institute :


http://www.Let%E2%80%99s
http://www.Let%E2%80%99s
http://www.ehi.org
mailto:hahn@ehi.org
mailto:hahn@ehi.org
https://ki-im-handel.ehi.de/
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Vom physischen Terminal
zur vernetzten Plattform

Weniger Kassen, mehr Kl und Self-Service: Erweiterte Funktionalitdten fordern hochste
Effizienz und Leistungsfahigkeit. Im anspruchsvollen wirtschaftlichen Umfeld setzt der
Handel gezielt auf strategische Investitionen in die Checkout-Technologien.

Der Checkout befindet sich im Umbruch und entwickelt sich
zunehmend zu einer intelligenten, vernetzten Plattform, die
Effizienz, Flexibilitat und technologische Innovation vereint.
Steigende Anforderungen an Verfiigbarkeit, Integrations-
fahigkeit und Nutzerfreundlichkeit treffen auf eine weiter
sinkende Zahl von Systemen und Standorten. Wahrend das
durchschnittliche Alter der Kassenhardware und -software
weiter steigt, beschleunigen Themen wie kiinstliche Intel-
ligenz, Self-Service-Konzepte und mobile Kassenldsungen
die Transformation des Checkouts spiirbar und machen ihn
zu einem zentralen Element moderner Handelsstrategien.

,Der Checkout entwickelt
sich zu einer intelligenten,
vernetzten Plattform.“

Cetin Acar
Projektleiter
Forschungsbereich IT
EHI Retail Institute
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Cetin Acar
L 3
»
KASSENANZAHL WEITER
RUCKLAUFIG Die seit Jah-
ren zu beobachtende Ent-
wicklung, dass sowohl die An- .

zahl der Betriebe als auch die

Zahl der Kassensysteme kontinuier-

lich zuriickgeht, setzt sich unvermindert

fort. Aktuell sind 904.300 Kassen in 473.700 Betrieben des
Handels im weiteren Sinne (inkl. Tankstellen, Backereien,
Friseurgeschafte u. a.) im Einsatz — im Vergleich zu 931.000
Kassen in 498.200 Betrieben im Jahr 2024. Geschéfte schlie-
Ren aus wirtschaftlichen Griinden oder weil der Druck aus
dem E-Commerce zu grofd wird. Dadurch sinkt die Gesamt-
zahl der stationdren Touchpoints, wahrend Omnichannel-
Anforderungen wachsen. Auch Self-Checkouts, welche min-
destens im Verhaltnis 2:1 bediente Kassen ersetzen, halten
den Trend nicht auf.

AKTIONSFELDER Aus Sicht der Studienteilnehmer riicken
drei Handlungsfelder strategisch in den Vordergrund: die
Integration kiinstlicher

Intelligenz, der Ausbau

von Self-Checkout- und

Self-Scanning-Syste-

men sowie der Einsatz

mobiler Gerdte mit

voller Kassenfunk-
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Entwicklung der Anzahl Kassensysteme und Handelsbetriebe in Deutschland (2006 — 2026)
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tionalitat. KI-Anwendungen versprechen hier Auto-
matisierungspotenzial in Bereichen wie Betrugserkennung,
Echtzeit-Warenidentifikation oder prognostizierte Kunden-
frequenzanalysen, die Personal entlasten und Prozesse op-
timieren kdnnen. Self-Service-Losungen reduzieren Warte-
zeiten, ermoglichen flexiblere Personaleinsitze und heben
das Kundenerlebnis auf ein neues Level, indem sie Auto-
nomie und Schnelligkeit beim Bezahlprozess bieten. Mobi-
le Kassen, sei es als Handhelds oder Tablets, verlagern den
Checkout flexibel in den Verkaufsraum - ideal fir Stofi-
zeiten, Aktionsflachen oder saisonale Peaks.

INVESTITIONEN IN KASSENTECHNOLOGIEN Der
Modernisierungsdruck auf die Filialsysteme wachst splir-
bar. Das durchschnittliche Alter der Kassenhardware betragt
derzeit 5,9 Jahre und liegt damit tiber dem Wert von 5,5 Jah-
ren aus der Studie 2024. Wirtschaftlich herausfordernde
Rahmenbedingungen wie hohe Energiekosten und ge-
dampftes Konsumklima dampfen die Investitionsbereit-
schaft. Erstmals seit langem avanciert in der Studie wieder
der Preis bzw. die Total Cost of Ownership zum ent-
scheidenden Kriterium bei der Hardware-Auswahl. Hand-
ler wahlen daher oft ein schrittweises Vorgehen: Statt eines
kompletten Systemtauschs werden gezielt Komponenten
wie Scanner, Drucker oder Displays erneuert, um Kosten zu
kontrollieren. Die schnelle Behebung von Stérungen bleibt
weiterhin ein Schliisselkriterium, da Ausfille den Umsatz
direkt beeintrachtigen.

Dennoch signalisieren die Zahlen Dynamik: 88 Prozent
der Befragten planen innerhalb der nachsten zwei Jahre
Anderungen an der Kassenhardware, wobei rund 22 Pro-
zent der Studienteilnehmer einen vollstandigen Austausch
anstreben.

Ahnlich verhilt es sich mit der Software: Mit einem
Durchschnittsalter von 6,9 Jahren (2024: 6,4 Jahre) ist sie
reif fiir Erneuerungen. Die Anderungsbereitschaft bleibt
hoch: Etwa die Halfte der Befragten plant einen Wechsel bei
der Kassensoftware. Dabei riicken mafigeschneiderte

Handlungsbedarfim Kassenprozess (Top 5)

—eo

I 56

I 13

I 16

Organisation 34
der Warteschlangen P

n = 50, Mehrfachnennungen méglich
Quelle: EHI

in Prozent

Unterstiitzung durch
Kiinstliche Intelligenz

Einsatz von Self-Checkout-
und Self-Scanning-Systemen

Einsatz von mobilen
Geraten mit Kassenfunktion
fur Mitarbeitende

Vermeidung von
Inventurdifferenzen
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Einsatz von Self-Service-Systemen

Angaben in Prozent

Self-Checkout

Self-Scanning mit Hardware des Retailers

Self Scanning tiber das Smartphone des Kunden
14

Smarte Einkaufswagen

Autonome Stores

Kein Einsatz
B Heute B Zukiinftig
n = 50 ; Mehrfachantworten maéglich
Quelle: EHI

Individualentwicklungen zunehmend in den Fokus. Im
Vergleich zu Standardlésungen ermdglicht eine individuell
angepasste Software die nahtlose Integration in die be-
stehende Systemlandschaft, flexible Anpassung an
branchenspezifische Regeln und die rasche Einfithrung
neuer Features wie kontaktlose Zahlungen oder Loyalty-Pro-
gramme. Cloud-basierte Architekturen gewinnen dabei wei-
ter an Boden, da sie zentrale Updates, Skalierbarkeit und re-
duzierte Filiallast bieten, bei gleichzeitiger Steigerung der
Sicherheitsanforderungen.

SELF-CHECKOUT ALS STANDARD Brancheniibergreifend
festigen sich Self-Service-Systeme als Standard in
modernen Checkouts. Stationare Self-Checkout-Terminals,
Handscanner oder App-gestiitzte Losungen iibertragen
Verantwortung an Kund:innen und sparen Personal-
ressourcen. Erganzt werden sie durch smarte Einkaufswagen,
die Scan-, Wiege- und Bezahlfunktionen integrieren kénnen.
Bei Self-Service-Systemen wird viel Potenzial gesehen, da
sie den gesamten Einkaufsprozess durchgéngig digitalisieren
und neue Datenquellen fiir Personalisierung schaffen. Die
Durchdringung im Lebensmittelhandel und bei Drogerie-
markten beschleunigt die Kundenakzeptanz und fordert die
Verbreitung auch in anderen Branchen.

Der Einsatz kiinstlicher Intelligenz am Checkout mar-
kiert den dynamischsten Fortschritt: 60 Prozent der
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Befragten sehen die Unterstiitzung durch Kl-basierte Sys-
teme als eine der wichtigsten Handlungsfelder an (2024:
33 Prozent). KI kann die Abldufe beispielsweise durch auto-
matische Warenerkennung, dynamisches Warteschlangen-
management oder personalisierte Angebote in Echtzeit
unterstitzen.

Zusammenfassend steht der Checkout 2026 an einem
Wendepunkt: Weniger, aber intelligentere Systeme meis-
tern hohere Anforderungen. Handler, die in KI, Self-Service
und Mobilitat investieren, positionieren sich fiir die Arades
vernetzten Handels. Die Transformation birgt Chancen fiir
agilere Prozesse, besseres Kundenerlebnis und nachhaltige
Kosteneinsparungen — vorausgesetzt, die Investitionen
werden strategisch gesteuert.

acar@ehi.org

Weitere Infos zur EHI-Studie finden Sie hier:

Checkout-Trends 2026

00
[=t
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Wir begleiten den

Handel seit 75 Jahren

mit unserer Forschung und
bieten unseren Mitgliedern
ein einzigartiges Netzwerk —
das wird auch in Zukunft
unsere Aufgabe bleiben

ULRICH SPAAN
GESCHAFTSFUHRER

Gemeinsam besser

EHI Retail Institute
www.ehi.org
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Modularitat ist in der
Praxis angekommen: Der
Hybrid-Kassentisch ,Vision“
von ltab wird inzwischen bei

verschiedenen Handlern

ausgerollt, darunter auch bei

Trend zu flexiblen &5
Systemen

Die Anforderungen an Kassensysteme steigen: Modularitat, Effizienz und Barrierefreiheit
pragen die aktuellen Entwicklungen im Checkout-Bereich. Auf der EuroShop 2026 zeigen
Anbieter, wie flexibel moderne Hardwareldsungen heute sein konnen.

Klaus Schmid
Geschaftsfiihrer
Itab Germany

»Self-Checkout-Losungen
haben sich vom reinen
Kundenkomfort zu einem

strategischen Instrument
entwickelt.”
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Mathias Kohne

Die Kassenhardware befindet sich im Umbruch. Was vor wenigen Jahren noch
als statischer Kassenplatz konzipiert wurde, verwandelt sich zunehmend in
flexible Systeme, die auf unterschiedliche Betriebssituationen reagieren kén-
nen. Treiber dieser Entwicklung sind neben dem Fachkréiftemangel auch ge-
stiegene Anforderungen an Ergonomie und Barrierefreiheit. Mit dem Barrie-
refreiheitsstarkungsgesetz (BFSG), das seit Juni 2025 in Deutschland gilt, sind
Handler verpflichtet, neue Zahlungsterminals an Self-Checkouts barrierefrei
zu gestalten. Doch viele Anbieter gehen iiber diese Mindestanforderung be-
reits deutlich hinaus.

HYBRIDSYSTEME Ein zentraler Trend ist die Flexibilisierung von Kassen-
platzen. Immer mehr Systeme lassen sich situativ an den Bedarf anpassen,
etwa wenn Personal fehlt oder die Kundenfrequenz im Tagesverlauf schwankt.
Ein Beispiel dafiir ist die Hybridkasse ,Vision® von Itab, die seit ihrer Ein-
fithrung im vergangenen Jahr kontinuierlich weiter ausgerollt wird, etwa bei
Penny in Offenbach oder bei Edeka Prechtl in Bad Feilnbach. Der Kassentisch

Foto: Itab



wechselt per Knopfdruck zwischen bedientem Checkout und
Self-Checkout-Zone. Im SCO-Modus lasst sich der Kassen-
tisch in der Hohe anpassen, sodass er den Vorgaben des
European Accessibility Act (EAA) entspricht und mit einem
Rollstuhl unterfahrbar ist. ,Self-Checkout-Lésungen haben
sich vom reinen Kundenkomfort zu einem strategischen
Instrument entwickelt. Sie sind eine direkte Antwort auf den
Fachkraftemangel®, sagt Klaus Schmid, Geschaftsfiithrer von
Itab Germany. Erganzend dazu hat Itab den ,Age Checker*
eingefiihrt: ein KI-gestiitztes System zur Altersverifikation,
das in weniger als einer Sekunde priift, ob Kund:innen fir
den Kauf altersbeschrankter Produkte legitimiert sind. Laut
Hersteller lassen sich dadurch bis zu 80 Prozent der manu-
ellen Eingriffe durch Personal reduzieren.

Modularitdt gehort zu den prégenden Entwicklungen
im Hardwarebereich. Anbieter setzen auf Plattformen, die
sich individuell konfigurieren lassen: eine Antwort auf
unterschiedliche Raumsituationen, Kassenprozesse und
technische Anforderungen. Shopreme, ein Joint Venture von
Umdasch The Store Makers, prasentiert zur EuroShop die
Plattform 3.1 fiir Self-Checkout- und Exit-Terminals. Die
Matrix- und Vector-Systeme lassen sich mit verschiedenen
Add-ons erweitern, von unterschiedlichen Scanner-Waagen-
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Kombinationen bis hin zu Windows-fahigen Tablets. Das
Payment-Terminal ist in normgerechter Bedienhohe posi-
tioniert und mit verstellbarem Neigungswinkel ausgestattet.
Mit dem optionalen ,,Add-on Barrierefreiheit+“ geht das
Unternehmen iiber die gesetzlichen Vorgaben hinaus: Das
Terminal beinhaltet ein taktiles und akustisches Steuerkreuz,
unterfahrbare Ablageflachen sowie einen optionalen Hand-
scanner fiir Menschen mit motorischen Einschrankungen.
Softwareseitig sind Screenreader, Audio-Ausgabe und High-
Contrast-Mode integriert.

Auch Pan Oston und die Tochtergesellschaft 4POS ver-
folgen diesen Ansatz. Zur EuroShop 2026 stellt das Unter-
nehmen eine erweiterte Version seiner ,Prime Line“ POS-
Systeme vor, die nach eigenen Angaben zu den ersten
vollstandig modularen POS-Losungen auf dem Markt gehort.
Parallel dazu wird ein neues modulares SCO-Konzept pra-
sentiert, das beide Produktlinien integriert. ,Ohne Modulari-
tat und Flexibilitat verschenkt man automatisch viele ande-
re Vorteile, die eine Losung bieten kénnten, sagt Michael
Gale, Marketing Manager bei Pan Oston. Der Anbieter be-
tont, dass Mobel eine langere Lebensdauer haben als Kassen-
hardware einschliefllich Peripherie. Flexible Losungen seien

daher notwendig, um zukunftssicher zu bleiben.
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Bild oben: Der ,,Age Checker* priift per
Kl-gestitzter Gesichtsanalyse in weniger
als einer Sekunde das Alter von Kund:innen
Bild rechts: Barrierefreiheit-Add-On:

Das ,Easy Nav“ von Diebold Nixdorf lasst
sich in bestehende Self-Checkout-Systeme
nachristen

BARRIEREFREIHEIT NACHRUSTEN Die gesetzlichen An-
forderungen an Barrierefreiheit lassen sich auch bei be-
stehenden Systemen umsetzen. Diebold Nixdorf bietet mit
dem ,Vynamic Smart Control Easy Nav*“ein Peripheriegerat
an, das Self-Checkout-Systeme nachtraglich um barriere-
freie Funktionen erweitern kann. Es richtet sich an Men-
schen mit Mobilitats-, Seh- oder kognitiven Einschrankungen
und lasst sich in neue Systeme auch direkt integrieren. ,Da
wir dhnliche Anforderungen bereits aus Landern wie den
USA kennen, waren wir hardwareseitig bereits gut auf-
gestellt®, sagt Nino Horttrich, Head of Global Marketing
Retail bei Diebold Nixdorf. Softwarebasierte Funktionen
wie Kontrastfarben, induktive Horschleifen oder Screen
Mirroring per Smartphone unterstiitzen zusatzlich bei der
Anwendung. Ergonomie sei dabei kein Trend, sondern ein
Muss, betont auch Pan Oston. In einigen européischen Lan-
dern sei sie bereits gesetzlich vorgeschrieben.

TEST UNTER REALBEDINGUNGEN Wie verschiedene Self-
Checkout-Systeme physisch in der Praxis zusammenspielen,
testet die Georg Jos. Kaes GmbH seit Anfang 2026 in einer
V-Markt-Filiale in Munchen. Gemeinsam mit Wanzl, DRS
und Shopreme wurde die Kassenzone vollstandig neu-
gestaltet. Kund:innen stehen stationére Self-Checkout-
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Terminals, Handscanner und der intelligente Einkaufs-
wagen ,Fastlaner” von Wanzl zur Verfiigung, der erstmals
im Livebetrieb eingesetzt wird. Die Self-Checkout-Zone
wurde mit dem Kassentisch ,Genesis” und der Smart-Exit-
Technologie von Wanzl ausgestattet, die einen vollauto-
matisierten Checkout ohne Kassenbon ermoglicht. Das Pilot-
projekt lauft bis April 2026 und soll Erkenntnisse dartiber
liefern, welche SCO-Variante Kund:innen bevorzugen und
wie sich Diebstahlquoten, Verweildauer und Umsatzver-
teilungen unterscheiden. ,Dieses Projekt ist ein wichtiger
Meilenstein flir uns auf dem Weg zur digitalen Kassenzone
der Zukunft®, sagt Dominik Endres, Leitung IT bei der Georg
Jos. Kaes.

Die aktuellen Entwicklungen zeigen: Kassenhardware
wird zunehmend anpassungsfahiger. Ob hybride Kassen-
tische, modulare Plattformen oder KI-gestiitzte Alters-
verifikation — die Anbieter reagieren auf verénderte
Anforderungen im Handel. Barrierefreiheit ist dabei
langst mehr als eine gesetzliche Verpflichtung, sondern wird
zu einem integralen Bestandteil moderner Checkout-
Konzepte.
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Kl-basierte Shopping-Agenten stehen kurz davor, den Handel strukturell zu verandern.
Erste Initiativen zeigen, dass digitale Agenten an Relevanz gewinnen. Wird der Handel
kiinftig zum Fulfillment-Partner von KI-Plattformen?

Wihrend Konsumenten heute noch selbst suchen, filtern,
vergleichen und kaufen, werden zukiinftig digitale Agenten
diese Schritte zunehmend iibernehmen. Sie recherchieren
Produkte, bewerten Preise, priifen Verfiigharkeit und l6sen
Bestellungen eigenstdndig aus — etwa tiber Wallets oder vir-
tuelle Karten. Erste Kooperationen grofier Technologie- und
Zahlungsanbieter zeigen, dass diese Entwicklung ins-
besondere in den USA bereits praktische Relevanz gewinnt.

Fiir den Handel stellt sich damit eine grundlegende
Frage: Welche Rolle bleibt dem Handler, wenn Kaufent-
scheidungen nicht mehr im Frontend, sondern in der Ent-
scheidungslogik einer KI getroffen werden? Sichtbarkeit ent-
steht kiinftig weniger iiber emotionale Bildwelten oder
optimierte Customer Journeys, sondern dariiber, ob ein
Agent ein Angebot technisch erfassen, verstehen und ver-
gleichen kann. Damit verschiebt sich die Wertschopfung im
E-Commerce vom Interface in die Daten- und Prozesslogik.

MASCHINENLESBARKEIT PFLICHT Zentrale Voraus-
setzung fiir Agentic Commerce sind vollstandig maschinen-
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Henning vorm Walde und Dr. Matthias Terlau

lesbare Produktdaten. Entscheidend ist nicht mehr die vi-
suelle Darstellung, sondern die Prazision strukturierter
Informationen: eindeutige Attribute, konsistente Daten-
modelle und semantische Markups. Handler mit licken-
haften oder uneinheitlichen Katalogen riskieren, in der Vor-
auswahl der Agenten nicht beriicksichtigt zu werden. Damit
gewinnt Datenqualitat erstmals unmittelbare Relevanz fir
Umsatz und Reichweite.

Diese Entwicklung wirft zugleich rechtliche Fragen auf.
Auch wenn eine KI auswihlt, bleibt der Verbraucher Ver-
tragspartner. Informations- und Transparenzpflichten des
Héandlers gelten unverandert. Handler miissen sicherstellen,
dass alle rechtlich erforderlichen Angaben vollstandig, kor-
rekt und nachvollziehbar bereitgestellt werden - unabhangig
davon, ob ein Mensch oder ein Agent den Kauf auslost.

AGENT VISIBILITY STATT KLASSISCHER UX Agenten er-
setzen menschliche Aufmerksambkeit als knappes Gut. An
die Stelle klassischer Conversion-Optimierung tritt die Op-
timierung der Auffindbarkeit im Backend. Ahnlich wie bei
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»Rechtlich besonders anspruchsvoll ist die
Zahlungsauslosung iiber Agenten, wenn
Kreditkarten, Paypal oder Uberweisungen

genutzt werden sollen.“

Dr. Matthias Terlau
Rechtsanwalt und Partner
Gorg

»Wer Agentic Commerce ignoriert,
riskiert schrittweise an Relevanz zu ver-
lieren - nicht im Schaufenster, sondern im
Entscheidungsmodell der KI.“

Suchmaschinen entscheidet eine Vielzahl von Signalen tiber
Relevanz und Priorisierung: Preis, Lieferzeit, Nachhaltig-
keitsmerkmale oder Retourenbedingungen. Handler miis-
sen verstehen, wie diese Kriterien technisch gewichtet wer-
den, um im Entscheidungsmodell der Agenten prasent zu
bleiben.

AGENTENFAHIGE CHECKOUTPROZESSE Autonome Kaufe
setzen voraus, dass Bestell- und Zahlungsprozesse iiber APIs
abgebildet werden konnen. Agenten bendtigen klar definier-
te Schnittstellen zur Produktauswahl, Bestellung und
Zahlungsausldsung. Parallel miissen auch Retouren, Rekla-
mationen und Stornos automatisiert verarbeitbar sein. Tech-
nische Standards entstehen derzeit, sind aber noch nicht
etabliert.

Rechtlich besonders anspruchsvoll ist die Zahlungsaus-
16sung tiber Agenten (Agentic Payment), wenn Kreditkarten,
Paypal oder Uberweisungen genutzt werden sollen. Last-
schriftenzahlungen iiber Agenten sollten dagegen einfacher
abzuwickeln sein. Auch iiber Stable Coins sollten Handler
nachdenken. Fiir Kartenzahlungen ist nach aktuellem und
zukiinftigem (PSD3/PSR) Zahlungsdiensterecht grundsatz-

AGENTIC COMMERCE

Henning vorm Walde
Payment & Fintech Advisor
Executive Interim

lich eine starke Kundenauthentifizierung erforderlich.
Kartenorganisationen entwickeln derzeit neue Schnittstellen
und Verfahren, um tokenisierte Karten- und Authenti-
fizierungsdaten fiir Agentic Payments nutzbar zu machen.
In der Praxis kommen vorab erteilte Mandate in Betracht,
die nach einmaliger Authentifizierung Zahlungen innerhalb
klar definierter Grenzen erlauben. Die rechtssichere Aus-
gestaltung solcher Modelle ist komplex und erfordert eine
enge Abstimmung zwischen Héndlern, Zahlungsdienst-
leistern und Plattformen.

HAFTUNGS- UND CHARGEBACK-FRAGEN Im Grundsatz
ist der Nutzer selbst fiir Fehlbestellungen, falsche Gréflen
oder unpassende Empfehlungen ,seines“ Agenten ver-
antwortlich. Fiir den Onlinehandel bedeutet dies jedoch
unter Umstanden ein erhéhtes Aufkommen an Riick-
sendungen. Auch Widerrufs- und Chargeback-Rechte grei-
fen weiterhin. Fiir Handler bedeutet das: Prozesse zur Nach-
vollziehbarkeit von Agentenentscheidungen, zur Klarung von
Haftungsfragen und zur Streitbeilegung miissen weiter-
entwickelt werden. Ohne dokumentierte Entscheidungslogik
lassen sich Konflikte kaum sachgerecht 1osen.

Was Handler jetzt tun sollten

Agentic Commerce ist kein kurzfristiger Hype, aber auch

noch kein Massenphanomen. Dennoch sollten Handler

jetzt handeln:

= Prototyping starten, um agentenbasierte Use Cases
und Datenliicken frithzeitig zu erkennen.

® Produktdaten strukturieren und an gangigen Stan-
dards globaler KI- und Payment-Anbieter ausrichten.

= Agent Visibility durch konsistente Attribute sowie
klare Preis- und Lieferinformationen aufbauen.

= API-first-Architekturen etablieren, inklusive Check-
out-, Mandats- und Retourenprozessen.

® Payment- und Fraud-Modelle modernisieren, um
agentengesteuerte Zahlungen rechtssicher abzu-
bilden.

EuroShop special 2026
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Héandler setzen auf POS-Technologien, die den Kassiervor-
gang flir die Kundschaft schneller, einfacher und bequemer
machen sollen. Zu diesem Ergebnis kommt regelmafig die
EHI-Studie ,Technologie-Trends im Handel“. Entsprechende
Losungen stoflen bei den Kund:innen durchweg auf positi-
ve Resonanz. So jedenfalls lassen sich die aktuellen Unter-
suchungen zu den Bezahltrends aus Verbrauchersicht inter-
pretieren. Eine reprisentative Befragung im Auftrag des
Digitalverbands Bitkom hat ergeben: Geht es darum, den
stationdren Handel fir die Verbraucher:innen wieder attrak-
tiver zu gestalten, nimmt bargeldloses Bezahlen eine wach-
sende Bedeutung ein. Fiir 71 Prozent der Befragten wiirde
die Moglichkeit, immer und tiberall bargeldlos zu bezahlen,
den stationdren Handel attraktiver machen.

Die Bundesbank schreibt in ihrem Monatsbericht im
Dezember 2025: ,,Der Trend zum mobilen Bezahlen gewinnt
zunehmend an Bedeutung. Ein moglicher Grund ist die Ge-
schwindigkeit: In Deutschland bezahlen Kundinnen und
Kunden im Einzelhandel am schnellsten mit dem Smart-
phone oder der Smartwatch. Eine Zahlung dauert damit
durchschnittlich 14 Sekunden. Damit gibt es beim Bezahl-
verhalten nicht nur eine Tendenz vom baren hin zum un-
baren Bezahlen, sondern auch von der physischen Karte hin
zum mobilen Endgerat.*
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Foto: S-Payment

Die Anbieter von Kartenterminals und den damit zu-
sammenhéngenden Dienstleistungen haben vielfaltige Lo-
sungen entwickelt, um den Bedurfnissen von Handel und
Verbraucherschaft gerecht zu werden.

MOBILE ALL-IN-ONE-GERATE Adyen hat Ende letzten Jah-
res zwei neue Terminals angekiindigt: Das ,,S1E4 Pro“ist ein
mobiles All-in-one-POS-Gerat, mit dem alle géngigen
Zahlungsmethoden und Wahrungen per Tap (kontaktlos),
Einstecken, Durchziehen und QR-Code-Scannen akzeptiert
werden konnen. Das Gerat lauft unter Android 13 OS und
ermoglicht es Handlern, ihre bestehenden Geschéfts-
anwendungen zu integrieren und auszufithren. Das zweite
neue Modell ,,S1F4 Pro“ funktioniert sowohl als POS-Termi-
nal fiir die Theke, wenn es in der Dockingstation steht, sowie
als vollstdndig mobiles Terminal fiir den Einsatz im Ver-
kaufsraum. Die beiden neuen Terminals kénnen in Europa
im ersten Quartal 2026 bestellt werden.

Wer als Handler Kartenzahlungen akzeptieren will, be-
noétigt dafiir nicht einmal mehr ein spezielles Terminal - ein
Smartphone reicht aus. Dafiir gibt es zum Beispiel die App
~Sparkasse POS“ (S-POS). Sie wurde von der S-Payment ge-
meinsam mit Payone entwickelt und basiert auf einer von
CCV und Rubean unter der Bezeichnung ,Soft POS* ge-



Pay with a smile:
Verifone integriert
biometrische Authenti-
fizierung und Zahlung
auf einer Plattform

Fotos (2): Verifone
Kartenakzeptanz per

Smartphone

meinsam entwickelten Losung. Bei Kartenzahlungen tiber 50
Euro ist die PIN-Eingabe méglich und seit Herbst 2024 ist S-POS
auch fir iPhones verfiigbar.

S-Payment und Payone bieten neuerdings mit dem ,S-POS
Cube“ ein kompaktes mobiles Sparkassen-Bezahlterminal fiir
Héandler an. Das Android-Gerat kombiniert die S-POS-Software
mit robuster Terminal-Hardware. Die Stand-alone-Losung mit
WLAN und SIM-Karte erméglicht es Handlern, das Terminal
ortsunabhangig einzusetzen. Die Hardware stammt von CCV.

Eine ,Soft POS“-Losung gibt es auch von Verifone unter der
Bezeichnung ,Verifone Tap“. Damit konnen Handler alle gangi-
gen Zahlungsarten einschliefllich physischer Karten und digita-
ler Geldborsen direkt auf Android- oder i0S-Geraten akzeptie-
ren. ,Verifone-Tab“ verwendet die bisher einzige von der
Standardisierungsorganisation EMVCo anerkannte Software-
TEE (Trusted Execution Environment), die einen Schutz auf
Hardware-Niveau bietet, ohne dass integrierte Sicherheitschips
erforderlich sind. Diese Architektur wurde entwickelt, um den
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Bedarf an Updates und Patches zu minimieren, was
zu einer Senkung der Gesamtbetriebskosten sowohl
fiir Handler als auch fiir Integrationspartner beitragt.
Die Losung unterstiitzt unterschiedliche Gerate und
bietet Flexibilitat bei der Integration von Gateways
und Handleranwendungen.

BIOMETRISCHE AUTHENTIFIZIERUNG Die neuen
Produkte von Verifone verfiigen tiber eine Biometrie-
Plattform, die Identitatspriifung und Zahlungen naht-
los integriert. ,Verifone Biometrics“ bringt die
biometrische Authentifizierung direkt an den

Point of Sale. Kund:innen kénnen damit ein-

checken, auf Treuepramien zugreifen, ihr Alter

uberprifen lassen und bezahlen — alles mit
einem einfachen Gesichts- oder Handflachen-

Scan. Die Cloud-Infrastruktur fiir biometrische

Daten wird durch die Hardware-Losungen von

Verifone erganzt. Die neuesten ,Victa“-Terminals

von Verifone sind biometriefahig und unter-

stiitzen die gesamte Bandbreite an Zahlungs-
optionen. Fir die Nachriistung vorhandener Ter-
minals gibt es ein Biometrie-Modul, mit dem

Handler biometrische Funktionen in bestehende

Infrastruktur integrieren konnen.

Bei Kartenterminals zeichnet sich ein Trend
zu Android-Systemen ab. Anbieter CCV sieht hier
eine ungebrochen hohe Nachfrage und stellt im

eigenen Store fast 100 Apps fur unterschiedliche
Branchen und Anwendungsfalle zur Verfiigung. Eine
zunehmende Bedeutung gewinnen Android-basierte
Terminals inzwischen auch im Segment der un-
bedienten Verkaufsstellen, weil sie innovative und
kreative Losungen ermoglichen — zum Beispiel bei
Pfandriickgabesystemen. Dass aktuell ein erster gro-
fler Handler seine Terminalinfrastruktur komplett mit
Android-PIN-Pads ausstattet, sieht CCV als ein klares
Signal fiir die Marktreife dieser Technik.

Bei ,Soft POS“-Losungen, die ohne Terminal-
Hardware auskommen, verzeichnet CCV eine positi-
ve Resonanz vor allem bei Lieferdiensten und im
Hospitality-Bereich, wo mobile und flexible Einsatz-
moglichkeiten klare Vorteile bieten. Der klassische
Einzelhandel nutzt nach Einschatzung von CCV ,Soft
POS“eher selektiv, zum Beispiel zur Reduzierung von
Kassenschlangen bei hoher Kundenfrequenz oder als
Notfallkassen bei Systemausfallen. Den Funktions-
umfang von,Soft POS“-Lésungen will CCV kontinuier-

lich erweitern.
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Mit KI gegen
die Profis

Die Bandenkriminalitat nimmt stetig zu — europaweit. Die Schaden summieren sich
EHI-Schéatzungen zufolge allein im deutschen Einzelhandel auf knapp eine Milliarde
Euro. Einzelhandler suchen nach Méglichkeiten, um Diebe friihzeitig zu identifizieren.
KI-Losungen konnen dabei helfen, doch die restriktive Rechtslage erschwert effektive
Formen der Pravention.

Klaus Manz und Eva Neuthinger

Der Européische Forschungsdienst warnte im vergangenen
Jahr, dass die Bandenkriminalitat in der gesamten Européi-

schen Union steigt. Die Gangster rekrutieren inzwischen .
Ladendiebstahl 2,95 Mrd. Euro

h&ufiger sogar Minderjahrige. Expert:innen gehen davon o e e 0 e

aus, dass die Netzwerke der Kriminellen daran arbeiten, ihre

Reichweite und damit ihren Einfluss immer weiter zu ver-

groflern. Laut der aktuellen Statistik des Bundeskriminal-

amts belauft sich der durch die organisierte Kriminalitat ver-

ursachte Schaden allein in Deutschland auf 2,64 Mrd. Euro. 970
Der kriminelle Ertrag betragt 831,6 Mio. Euro. Aktuell lau-

fen tiber 600 Ermittlungsverfahren, wobei mehr als ein Drit-

tel auf Rauschgiftkriminalitét entfallen.

EHI-Schatzungen zufolge summieren sich die Schaden
durch Bandenkriminalitat im Einzelhandel auf knapp eine
Milliarde Euro jahrlich. Die organisierten Kriminellen
raumen vorzugsweise in Geschaften mit hoher Kunden-
frequenz ab. Sie entwenden teilweise in groflen Mengen zum
Beispiel Spirituosen, Markenartikel, Parfium oder Elektro-

waren — alles, was sich schnell am Markt umsetzen lasst.
[ gewdhnlicher Kundendiebstahl

NIEDRIGE FEHLERQUOTE Bei der technischen Pravention N R R L A B

ist vieles méglich. Video- und Analyse-Lésungen filtern Be- Quelle: EHI-Erhebung Inventurdifferenzen 2025
wegungsmuster und zeitliche Ablaufe oder machen wieder-
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Kester Brands
Senior Business
Development Manager
Hikvision Deutschland

,»Die Komplexitdt des Themas
macht es schwierig, fortschritt-
liche Mechanismen ein- und
umzusetzen.“

kehrende Konstellationen sichtbar. Sie kénnen auch
Gesichter erkennen. ,Das stellt heute keine grofie Heraus-
forderung mehr da“, erklart Thorsten Grimm, Key Account
Manager End Customers DACH bei Axis Communications.
Das Unternehmen selbst bietet jedoch keine eigene Analyse-
Software zur Gesichtserkennung an, sondern stellt lediglich
mit seiner Kamera-Hardware und der offenen ,Axis Came-
ra Application Platform“ (ACAP) die technische Basis bereit,
auf der Partner entsprechende Analyse-Applikationen ent-
wickeln und betreiben kdnnen. Die Technik identifiziert
nahezu sicher, indem sie per Algorithmus biometrische
Merkmale abgleicht. Das ist wichtig, weil nach Studien die
Mehrheit der Diebe wieder kommt. Sie setzen sich iiber
Hausverbote hinweg.

Aber: Die Analyse-Tools sind (noch) nicht einsatzfahig.
Zum einen wegen hoher rechtlicher Hiirden. ,Die Daten-
schutzgrundverordnung (DSGVO) und die Vorgaben des EU
AT Acts schranken den Einsatz biometrischer Verfahren im
Einzelhandel stark ein“, so Grimm. Biometrische Merkma-
le sind durch die Datenschutzrichtlinien geschiitzt. Echt-
zeitfernidentifizierung ist verboten. Die Unternehmen diir-
fen zwar zum Beispiel Hausverbote erteilen, diese aber in
der Regel nicht automatisiert und per KI iberwachen.

Auflerdem sind noch technische Hiirden zu nehmen.
»Die derzeit viel diskutierte vollautomatische Erkennung von
Ladendiebstahl oder von verdachtigem Kundenverhalten
durch KIist im Einzelhandel aktuell nur sehr eingeschrankt
skalierbar®, erklart Thorsten Grimm. Die Grunde dafiir lie-
gen zum einen in einer hohen erforderlichen Rechenleistung
entsprechender Analysen sowie in der Notwendigkeit, grofie
Datenmengen in die Cloud zu ibertragen. ,Das scheitert in
deutschen Handelsstandorten bereits an begrenzten Band-
breiten®, so Grimm. Axis Communications bietet daher Ka-
meras, die vorgefiltertes Bildmaterial sowie Metadaten
bereitstellen konnen. Nachgelagerte, KI-gestiitzte Systeme
verarbeiten die Daten weiter. ,Durch diese Vorverarbeitung
direkt auf der Kamera - ,on the Edge“ — ldsst sich der
Rechenaufwand vor Ort deutlich reduzieren und gleichzeitig
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Thorsten Grimm
Key Account Manager End Customers DACH
Axis Communications

»Die Gesichtserkennung mit
Analyse-Software stellt heute
keine grofie Herausforderung
mehr da.“

eine hohe Zuverlassigkeit sicherstellen®, erklart Grimm.
Seine Losungen zeigt Axis auf der EuroShop 2026.

Das Thema ist komplex. Auch, weil das Boot der ,Be-
teiligten immer voller wird. , Entsprechend schwierig ge-
staltet sich die Entscheidungsfindung, fortschrittliche
Mechanismen ein- und umzusetzen®, sagt Kester Brands,
Senior Business Development Manager Hikvision Deutsch-
land. Das Verfahren beinhaltet unter anderem die Evaluie-
rung aller Anforderungen und die funktionale Testung des
Gesamtkonzeptes. ,Ein langer Weg, bevor solche Losungen
in den Unternehmen in den Rollout gehen kénnen.“ Hikvi-
sion zeigt auf der EuroShop 2026 seine Losungen fiir den
Handel, die auf der neuen ,Guanlan large-scale AI“-Techno-
logie basieren.

GANZHEITLICHES PRAVENTATIONSKONZEPT GEFRAGT
Eine vollstandig automatisierte und kontextbezogene Inter-
pretation von auffalligem Verhalten ist technologisch wie or-
ganisatorisch maglich, aber anspruchsvoll. Axis fokussiert
sich darauf, relevante Bilddaten und Ereignisse strukturiert
zur Verfiigung zu stellen, auf deren Basis spezialisierte KI-
Systeme bestimmte Muster erkennen kdnnen — etwa un-
gewohnlich lange Verweildauern oder wiederholte Zugriffe
auf bestimmte Regalbereiche.

Neben Axis und Hikvision zeigen weitere Austeller auf
der Fachmesse EuroShop ihre Losungen. Zum Beispiel der
irische Software-Anbieter Everseen, der unter anderem mit
Diebold Nixdorf kooperiert und mit dessen Anwendung SB-
Kasssen Kl-gestiitzt tiberwacht werden. Interessant auch
die Losungen von Sensormatic Solutions. Diese ermdglichen
es Handlern, liber die KI-gestiitzte Cloud-Videoplattform
»So0link“ Ablaufe in ihren Filialen zu analysieren. Die KI-An-
wendung von Gatekeeper Systems dagegen fokussiert die
Echtzeit-Gesichtserkennung an Ladeneingéngen. Sie identi-
fiziert registrierte Personen beim Betreten des Geschafts
mithilfe zweier unabhangiger Algorithmen. Laut Gatekee-
per nutzen drei der fiinf grofiten US-Einzelhandler diese
Losung.

EuroShop special 2026
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Retail Media war einer der wenigen Wachstumsfaktoren in der
Werbewirtschaft 2025. Der Handel erkennt zunehmend, dass
hier eine lukrative Erlosquelle schlummert, die es zu heben gilt.
Als Partner inszenieren sich nicht nur Retail Media-Spezialisten,
sondern auch klassische Player aus dem Digital Signage.

Ist Retail Media alter Wein in neuen Schlduchen
oder tatsachlich ein neues Marktsegment, das sich
zu erschliefien lohnt? Frank Thiedig, CEO der On-
line Software AG, stellt diese Frage in den Mittel-
punkt seines Vortrags im Konferenzprogramm der
EuroShop 2026. Und er gibt die Antwort selbst:
,Retail Media wird den Ladenbau verandern, weil
es als neue Einkommensquelle die Digitalisierung
weiter vorantreibt®. Also kein alter Wein in neuen
Schlduchen, sondern es verandert sich wirklich
etwas.

Das bedeutet auch, dass jetzt Digitalisierungs-
projekte vorangetrieben werden, die vielleicht
schon ldnger geplant sind. Die Frage, ob Digitali-
sierung in der Flache Mehrumsatz generiert, wird
abgeldst durch die Gewissheit, dass Werbeein-
nahmen die Modernisierung finanzieren.

MAKE OR BUY Die wohl spannendste Frage, die Besu-
cher:innen und Aussteller auf der Messe in Sachen Retail
Media umtreibt, heifit: Make or buy? Will man die Bild-
schirme selbst anbringen und die Software aufspielen, oder
soll man sich dafur Partner suchen? Die Idee, es selbst zu
machen, ist verlockend. Hierfiir gibt es zum Beispiel eine
gut funktionierende Werbeinfrastruktur namens Pro-
grammatic Advertising. Theoretisch kann man dort jeden
einzelnen Bildschirm mit Spezifikationen wie Standort,
Grofle oder Zielgruppe hinterlegen, und die Werbever-
marktung in der Flache kann losgehen.

Theoretisch. Praktisch ist das Thema aufwéandiger. Das
beginnt bereits bei der Auswahl der Werbespots, die auf den
Bildschirmen erscheinen sollen. ,Die Handler wollen die
Kontrolle dartiber haben, was der Kunde im Laden erlebt®,
weifl Magnus Aufschild, der Griinder von Retailmediatools.
Der Werbedienstleister bietet einen modularen Baukasten
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Frank Puscher

STierwohl TV“:
Livestream vom
Bauernhof

an, aus dem sich der Handel bedienen kann, wenn er selbst
nicht weiterkommt. ,Ich konnte weltweit keine funf Hand-
ler nennen, die Retail Media selbst aufgebaut haben®, so Auf-
schild. Und dazu zahlt er Branchenriesen wie Walmart, die
zweifellos iiber Digitalexpertise verfiigen und wo beim
Selbermachen enorme Skalenertrage winken.

Aber vielleicht geht es im ersten Schritt gar nicht darum,
den letzten Prozentpunkt Marge aus Retail Media heraus-
zupressen. ,Die durchschnittliche Marge im normalen
Lebensmitteleinzelhandel liegt bei drei Prozent. Bei Retail
Media liegt sie bei 90 Prozent*, weifd Chris Riegel, der CEO
des Digital Signage-Riesen Scala, der den Beginn des Retail
Media-Booms genutzt hat, um sein Europageschéft massiv
auszuweiten.

Foto: Online Software



Magnus Aufschild
Griinder und CPO
Retailmediatools

,,Die Handler wollen die Kon-
trolle dariiber haben, was der
Kunde im Laden erlebt*.

VON PARTNERSCHAFTEN PROFITIEREN Die Zeichen fiir
die Handler stehen also auf Kooperation. Und da gibt es im
Rahmen der EuroShop 2026 eine ganze Reihe moglicher
Partner. Die schwibische Blitema AG zum Beispiel bietet
mit dem eigenen Content Management System einen der
wichtigsten Bausteine fiir die Realisierung von Retail Media
an. Schliefilich gilt es nicht nur, die werblich eingeblendeten
Inhalte zu kontrollieren, sondern auch eigene Inhalte auf
den Schirm zu bringen, von der Stellenanzeige bis zum
Tierwohl-Nachweis. Letzteres konnte beispielsweise durch
eine Kooperation mit ,Tierwohl TV funktionieren.
Ambitionierte Landwirte Gibertragen Videobilder aus den
Stallen per Livestream direkt ans Regal im LEH, um den
eigenen Qualitatsanspruch zu unterstreichen.

Die Schwaben wissen, dass sie zwar den Fuf in der
Ladentiir haben, wenn es um Instore-Bildschirme angeht.
Bis zu Retail Media ist es allerdings noch ein ganzes Stiick.
Daher hat man sich Partner gesucht. Lutz Hollmann-Raabe,
der neue CEO der Bitema AG pointiert: ,Ladenbau kennt

Foto: Scala
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sich mit MDF-Platten und dem Aufhingen von Monitoren
aus. Das Thema Software ist aber komplex.“ Man hat sich
mit Framen und Laya zwei Top-Player aus der Auflen-
werbung ins Boot geholt. Sie sorgen fiir die ,gute Ver-
bindung“zum Generalstandard Programmatic Advertising.
Und auch dafur, dass die Bildschirme des Handlers in der
Buchungssoftware der Agenturen auftauchen und je nach
Zielgruppe entsprechend eingeordnet werden. Einer der
wichtigen Retail Media Kunden der Biitema AG ist Ross-
mann.

Auch bei Dimedis stehen die Zeichen auf Kooperation.
Gerade wurde mit der Diisseldorfer Agentur Marketing of
Moments ein Joint Venture ins Leben gerufen. Die Ko-
operation soll es Messeausstellern erméglichen, ihre Bild-
schirme nicht nur fiir die Eigenwerbung zu nutzen, sondern
auch Uber Fremdwerbung zu monetarisieren. Auf der
EuroShop zeigt Dimedis unter anderem den ,Nova Retail
Media Ad Manager* als Plug-and-Play-Lésung.

Das System von Dimedis ist auch in der Lage, digitale
Shelflabels zu steuern. Daran wird deutlich, dass Retail
Media nicht ein One-Hit-Wonder ist, sondern zur Dauerbau-
stelle im Laden wird: Es geht um Digitalitat in allen Ecken
— vom digitalen Plakat iiber Displays, Waagen mit riick-
seitigen Displays, Kiosksysteme, digitale Einkaufswagen bis
hin zur digitalen Regalbeschriftung. Vermarktbar ist theo-
retisch alles.

Spannend ist, dass ein Teil der Daten, die zum Beispiel
zur Personalisierung einer Werbung genutzt werden, direkt
aus dem Verhalten der Einkaufenden ableitbar sind. ,Wir
tracken nicht die Kunden, sondern die Einkaufswagen®, be-
tont Chris Riegel. Und Karsten Grotecke vom Technologie-
anbieter Expresso ist tiberzeugt, dass Retail Media die Cus-
tomer Experience verbessern kann. ,Sie kaufen Nudeln mit
Pesto ein und gehen danach am Weinregal vorbei. Aufgrund

des ,roten‘ Pestos wird Thnen emp-
fohlen, den Wein XY zu kaufen. Sie
gehen weiter, kommen am TK-Regal
vorbei und es wird Thnen noch Tira-
misu als Nachtisch angeboten. Es
geht also nicht um eine ,Dauer-
schleife’ der Werbung, sondern um
sehr konkrete, auf den aktuellen Ein-
kauf bezogene Empfehlungen®.

Digitale Promotion mit
dem Wein-Display
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Digitale Profile entscheiden

Von Print zum Pixel — und weiter zum Profil:

Der Strukturwandel im Handelsmarketing ist in
vollem Gange und gewinnt weiter an Tempo. Der
Marketingmonitor Handel 2025-2028 belegt, dass
bereits 44 Prozent der Gesamtaufwendungen auf
digitale Kanale entfallen. Das Handelsmarketing ist

datengetriebener denn je.

Marlene Lohmann

Seit 2007 bildet der Marketingmonitor Handel eine um-
fassende Zeitreihe zur Entwicklung der Marketingbudgets
im deutschen Handel. Jahr fiir Jahr ermittelt der Forschungs-
bereich Marketing, wie Handler ihre Etats tiber verschiedene
Kanale verteilen und was sich aus den Ergebnissen iiber
strategische Entwicklungen ableiten lésst. Die aktuelle Er-
hebung fiir die Jahre 2025 bis 2028 zeigt: Der Wandel vom
analogen zum digitalen Marketing hat sich nicht nur ver-
festigt, sondern gewinnt weiter an Tempo.

Grundlage der Untersuchung ist eine Online-Befragung,
durchgefithrt im Zeitraum von Juni bis September 2025, von
Marketingverantwortlichen aus 21 Handelsunternehmen
unterschiedlicher Gréflen und Branchen. Gemeinsam re-
prasentieren sie rund 35 Mrd. Euro Jahresumsatz, iiber
11.000 Filialen und 150.000 Mitarbeitende. Analysiert
wurde, wie Héndler ihr Marketingbudget auf zentrale Kate-
gorien wie Print, Digital Paid, Digital Owned, Funk und TV,
Loyalty sowie Auflenwerbung verteilen — und wie sich diese
Verteilung verandert.

»Digitale Prdzision 9,9
ersetzt zunehmend
analoge Reichweite.’

¢

Marlene Lohmann
Leiterin

Forschungsbereich Marketing
EHI Retail Institute
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PRINT NOCH STARK Auch 2025 fliefst der grofite Budget-
anteil weiterhin in Print (28,6 %), gefolgt von Digital Paid
(26,3 %) und Digital Owned (17,6 %). Loyalty, Funk und TV
sowie Auflenwerbung machen zusammen knapp 30 Prozent
der Ausgaben aus. Doch die Dynamik hinter diesen Zahlen
ist deutlich: Aggregiert man Digital Paid und Owned, ent-
fallen bereits rund 44 Prozent der Gesamtaufwendungen
auf digitale Kanéle — Tendenz steigend.

Ein Riickblick verdeutlicht den Trend: Gegeniiber 2024
verliert Print Budgetanteile, wahrend digitale Kanale zu-
legen. AuRenwerbung bleibt stabil — wohl auch, weil digita-
le Out-of-Home-Formate zunehmend hybride Briicken zwi-
schen analoger Prasenz und digitaler Messbarkeit schlagen.

Werbeaufwendungen 2025: Kanile im Uberblick
Anteile in Prozent

6,6

28,6

[ Printbasierte
Werbung

Digitalmarketing
(paid)
Digitalmarketing
(owned)

Funk + TV
Loyalty
Auflenwerbung

26,3

n = 21; Zahlen auf die erste Nachkommastelle gerundet
Frage: Wie verteilen sich Ihre Werbeausgaben im Jahr 2025 in den folgenden Kategorien?

Quelle: EHI-Studie ,,Marketingmonitor Handel 2025—-2028“ — Light Version



Werbeaufwendungen fiir Printwerbung vs. Additive Werbung

Anteile in Prozent
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B Printbasierte Handelswerbung Additive Handelswerbung

Auf ganze Zahlen gerundet, ohne Nachkommastellen; additive Werbung umfasst: Funk + TV, Digital (owned + paid), OOH, Loyalty

* Keine Datenerhebung aufgrund der Coronapandemie, ** 2028 Prognose
Quelle: EHI-Studie ,Marketingmonitor Handel 2025-2028"“ — Light Version

DAUERHAFTER WANDEL Ein Blick in die Langzeitdaten
zeigt: Der strukturelle Wandel ist langst vollzogen. Bereits
vor rund zehn Jahren tiberholten additive Werbekanéle —
also Digital, TV, Funk und Out-of-Home - erstmals Print.
Seither hat sich dieser Vorsprung stetig ausgebaut. Print ver-
liert weiter, bleibt aber in bestimmten Kontexten relevant:
Womboglich dort, wo Haptik, Glaubwiirdigkeit oder inhalt-
liche Tiefe gefragt sind, etwa bei Kundenmagazinen, kann
Print auch kiinftig eine Rolle spielen. Doch das grofie Bild
ist eindeutig: Das Kommunikationstkosystem des Handels
verschiebt sich nachhaltig und irreversibel.

WACHSTUMSTREIBER LOYALTY? Die Prognose bis 2028
zeigt, dass insbesondere Loyalty-Programme an Bedeutung
gewinnen dirften, wahrend Print weiter sinkt. Innerhalb
der digitalen Kanéle konnte vor allem der Paid-Bereich am
starksten wachsen. Funk, TV und klassische Aufienwerbung
bleiben voraussichtlich stabil. Die These: , Digitale Prazision
ersetzt zunehmend analoge Reichweite.*

Bei Loyalty zeichnet sich zudem eine Tendenz hin zu
eigenen Programmen ab. Das kénnte strategische Griinde
haben: Wer tber eigene Kundendaten verfiigt, stérkt seine
Datensouveranitat und Unabhangigkeit. Daten werden zur
neuen Wahrung des Marketings, da sie nicht nur zielgenaue
Ansprache erméglichen, sondern echtes Kundenverstand-
nis schaffen.

DATEN, PROZESSE, KI Auf die Frage nach den pragend-
sten Trends fiir die kommenden Jahre gaben 100 Prozent
der befragten Héndler an: Datenmanagement wird der
Schlisselfaktor sein. Auf Platz zwei folgt die Prozess-

digitalisierung — logisch, denn ohne automatisierte Ablaufe
ist effizientes Datenmanagement kaum denkbar. Platz drei
nimmt Kiinstliche Intelligenz ein, die diese Entwicklung
nochmals beschleunigen diirfte.
Damit entsteht ein Dreiklang, der das Handelsmarketing

der Zukunft pragen wird:

Von Print zum Pixel: Analoge Kanile verlieren, digitale

gewinnen — allen voran Handler-Apps und Digital Out-of-

Home

Vom Pixel zum Profil: Loyalty wird zum Datenanker — wer

seine Kundendaten klug nutzt, wird unabhangiger

Vom Profil zur Prazision: Daten, KI und Automatisierung

schaffen Effizienz, Relevanz und Wirkung.

KONTINUITAT IM WANDEL Der Marketingmonitor Handel
2025-2028 dokumentiert nicht nur eine Budgetver-
schiebung, sondern einen tiefgreifenden Strukturwandel.
Marketing im Handel wird datengetriebener, techno-
logischer — und letztlich individueller. Die entscheidende
Frage lautet nicht mehr, ob sich der Wandel vollzieht, son-
dern wie schnell und wie intelligent Handler ihn gestalten.
Denn zwischen Print und Pixel liegt ldngst nicht mehr die
Zukunft, sondern bereits die Gegenwart.

Weitere Infos zur EHI-Studie:

lohmann@ehi.org

=1

Marketingmonitor Handel 2025-2028 [a]g:=

[=]
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Technologisierun
als Enabler

Das Versand- und Retourenmanagement hat sich im E-Commerce zu einem wichtigen
Wettbewerbsfaktor entwickelt. Im Spannungsfeld zwischen zunehmenden Retouren-
quoten und steigenden Kundenerwartungen konnen Kl-gestutzte Prozesse den Online-
handlern dabei helfen, den hohen Kundenerwartungen gerecht zu werden.

Schnelligkeit war gestern, Zuverlédssigkeit ist heute. So oder
so dhnlich lasst sich die aktuelle Erwartungshaltung der
Kund:innen im E-Commerce zusammenfassen. Und die Lie-
ferung soll moglichst kostenfrei sein. Wahrend in den ver-
gangenen Jahren Same-Day- und Next-Day-Delivery als
Wettbewerbsfaktoren dominierten, sind es heute flexible
Lieferzeitfenster, mit den sich Online-Handler profilieren
konnen. Diese Flexibilisierung erhoht die Komplexitét,
schafft jedoch zusétzliche Touchpoints, an denen Handler
Kundendaten erfassen und personalisierte Services anbieten
konnen. Die Integration von Echtzeit-Tracking, trans-
parenten Versandinformationen und automatisierten Be-
nachrichtigungen stérkt das Vertrauen der Kund:innen. Sie
reduziert Ruckfragen im Kundenservice und wirkt sich
direkt auf die Zufriedenheit aus. Moderne Softwarelosungen
verkniipfen Versandprozesse mit Kundenprofilen und Kauf-
historien. Dadurch werden gezielte Kommunikations-
strategien entlang der Customer Journey moglich.
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Niklas Stanislawski

RETOURENMANAGEMENT ALS CHANCE Retouren gelten
allgemein als Kostenverursacher. Tatsachlich liegen die Re-
tourenquoten im Textilbereich oft bei rund 50 Prozent. Auch
in anderen Branchen bewegen sich die Quoten teilweise auf
hohem Niveau. Ein effizientes Retourenmanagement bietet
daher grofie Potenziale, und zwar nicht nur unter dem As-
pekt der Kostenreduzierung, sondern auch im Hinblick auf
Kundendatenanalyse und Prozessoptimierung. Retouren
bieten ndmlich wertvolle Touchpoints zum Endkunden.
Die Art und Weise, wie ein Handler seine Retourenpro-
zesse gestaltet — von der unkomplizierten Riicksendung iiber
klare Ricksendeetiketten bis hin zu transparenten Er-
stattungsprozessen — wirkt sich direkt auf die Wahrnehmung
der Kund:innen aus. Ein kundenfreundlicher Retourenpro-
zess kann die Wiederkaufrate steigern, da Kéufer den Hand-
ler positiv wahrnehmen. Zusatzlich liefern Retourendaten
wertvolle Erkenntnisse. Warum wird ein Produkt zuriick-
gesendet? Passt die Gréfie nicht? Entspricht die Ware nicht



den Erwartungen? Mithilfe dieser Daten konnen nicht nur
Produkte verbessert, sondern auch Groflenempfehlungen
optimiert, Produktbeschreibungen detaillierter gestaltet und
Kaufempfehlungen personalisiert werden. All das sind zen-
trale Hebel, um zukiinftige Retouren zu reduzieren und das
Produktportfolio zu verbessern.

KI-GESTUTZTE ANALYSEN Auch im Versand- und Retou-
renmanagement erdffnen sich durch die zunehmende
Technologisierung neue Effizienz- und Differenzierungs-
potenziale. Automatisierte Warehouse-Management-Sys-
teme und effiziente Robotiklosungen beschleunigen die
Kommissionierung und den Versand. Mithilfe von Predictive
Analytics konnen Paketlaufzeiten und Retourenwahrschein-
lichkeiten prognostiziert werden. KI-Algorithmen ana-
lysieren Retourenmuster in Echtzeit, erkennen Kunden-
verhalten und unterstiitzen automatisierte Entscheidungen.
Kl-gestiitzte Chatbots konnen Kundenfragen zu Versand und
Riickgabe proaktiv beantworten. Auf Basis historischer
Daten konnen Handler individuelle Versandempfehlungen

v RSAND- UND RETOURENMANAGEMENT | SUPP
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Niklas Stanislawski
Projektleiter Handelslogistik
EHI Retail Institute

Foto: Mediaparts/adobe.stock.com

oder Anreize zur Vermeidung von Retouren geben. All diese
Losungen sind bereits jetzt moglich und finden derzeit An-
wendung auf dem Markt.

Langfristig wird KI das Retourenmanagement grund-
legend verdndern: von einer reaktiven, kostengetriebenen
Funktion hin zu einem strategischen Steuerungsinstrument,
das direkten Einfluss auf Kundenbindung, Sortiments-
steuerung und Profitabilitdt hat. Handler, die ihre Versand-
und Retourenprozesse konsequent datengetrieben gestalten,
ihre Systemlandschaften integrieren und KI schrittweise
skalieren, positionieren sich nicht nur effizienter, sondern
auch kundenorientierter. Damit wird KI zu einem zentralen
Faktor fiir nachhaltige Wettbewerbsfahigkeit im E-Com-

merce. m

Versand-, Verpackungs-
und Retourenmanagement
im E-Commerce 2025
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VERANSTALTUNGEN

HANDELSIMMOBILIEN
HONGRESS

24./25. Marz 2026

Handelsimmobilienkongress
2026

Der Event in Berlin fiir Entscheider:in-
nen aus Handel und Immobilienwirt-
schaft mit Themen wie Nachhaltig-
keit, Digitalisierung und innovative
Nutzungskonzepte fiir die Wert-
schépfung und Attraktivitat von Im-
mobilien.
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Handelslogistik Kongress
LOG 2026

Der von EHI, GS1 Germany, der
Bundesvereinigung Logistik und
dem Markenverband veranstaltete
Kongress prasentiert in Bonn ein
hochkaratiges Vortragsprogramm und
zeigt Wege zur Verbesserung von
Logistikprozessen.

KONZEPTIONELLE BERATUNG
S3 ADVERTISING GmbH & Co. KG,
Diisseldorf

VERLAG
EHI Retail Institute GmbH

GESCHAFTSFUHRUNG
Ulrich Spaan
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Olaf Hohmann (+49 221 57993-699,
hohmann@ehi.org)

ANZEIGEN UND VERTRIEB
Maren Franken (+49 221 57993-43,
franken@ehi.org)

ANSCHRIFT

Spichernstr. 55, 50672 Kéln
Tel.: +49 221 57993-0,
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Web: www.ehi.org
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OFFSETDRUCK
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EHI Payment Kongress

2026

Die grofite Veranstaltung fur Ent-
wicklungen rund um das Thema
Zahlungssysteme in D-A-CH zeigt in
Bonn die Veranderungsprozesse beim
Payment im stationdren Handel und im
Onlinehandel.

ANZEIGENPREISLISTE
Preisliste Nr. 30 vom 01.01.2026
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SERVICE

ANZEIGEN & ABONNENTEN

Lassen Sie sich beraten.
Tel.: +49 221 57993-43
E-Mail: franken@ehi.org

LESERKOMMENTARE
Ihre Meinung ist uns wichtig!
Tel.: +49 221 57993-21
E-Mail: sieweke@ehi.org

Offizieller Partner von
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‘In-store asia

18 — 22 FEBRUARY 2029
DUSSELDORF, GERMANY
euroshop-tradefair.com

16 — 18 FEBRUARY 2027
DUSSELDORF, GERMANY
eurocis.com

26 — 28 OCTOBER 2026
DUBAI, UAE
euroshop-me.com

21 = 23 MAY 2026 ;
MUMBAI, INDIA
instoreasia.in &\ :

Messe
Dusseldorf



https://www.messe-duesseldorf.de/

% GK

a Fujitsu company

Unlock Growth Through
Intelligent Retail

GK's technology empowers, connects, and
creates genuine value for enterprise retailers
to win mission-critical processes in checkout,
store operations and consumer engagement.
See the future of retail and visit GK.

—> Booth G42, Hall 6

The Retail Innovators \ gk-software.com
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