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VIZONA

Die Showrooms
werden komplexer

Der Frontalverkauf iber den Schreibtisch, das klassische
Kundengesprach ist passé, sagt Vizona-Chef Matthias Hummel. Der
Trend geht hin zu digitalisierten Schauraumen fiir die Innenstédte.

izona realisiert weltweit Store-

Konzepte fiir Retailer und Mar-

kenunternehmen. Fiir die Auto-
motive-Branche hat das Unternehmen
einen Gegenentwurf zum klassischen, am
Stadtrand gelegenen Autohaus entwickelt:
einen digitalisierten Schauraum fiir die
Innenstadt. AUTOHAUS sprach mit CEO
Matthias Hummel.

AH: Herr Hummel, welche Trends bestim-
men das Autohaus-Design in Europa der-
zeit am stirksten?

M. Hummel: Es gibt verschiedene Trends,
die den Markt momentan verindern.
Eine der tiefgreifendsten Veranderungen
ist sicher, dass die Marken mit ihren
Schauridumen in die Innenstidte ziehen.
Das hat natiirlich Auswirkungen, da die
Riume kleiner werden und sich die Ab-
ldufe in den Schaurdumen verindern. Der
Frontalverkauf iiber den Schreibtisch, das
klassische Kundengesprich ist passé.
Empfangstheken fallen weg, dafiir wird
das Angebot an verschiedenen Ge-
sprachsflidchen grofler. Zum Beispiel spie-
len neben dem separierten Biiro auch
Bars oder Lounges eine grofiere Rolle. Fiir
den Ladenbauer heif3t das: komplexere
Konzepte. Die Mébel sind organischer
mit dem Gebzude verbunden, was mehr
GU-Leistungen erfordert. Die Integration
digitaler Elemente und Schnittstellen zum
eCommerce sind elementar. Eine andere
grofle Entwicklung, die viele Veranderun-
gen mit sich bringt, ist die e-Mobilitit.
Das verandert die Showrdume natiirlich
tiefgreifend und es entstehen gerade neue
interessante Konzepte.

AH: Welche Automarken sind hier auf der
Hohe der Zeit?
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M. Hummel: Da liefern einige gerade sehr
gute Arbeit. Tesla ist beispielsweise einer
der weltweiten Vorreiter, was inner-City-
Schaurdume angeht. Andere Beispiele sind:
BMW - die schaffen eine hervorragende
Integration von digitalen Elementen — oder
Daimler. Deren neues Konzept bildet den
Concierge-Gedanken ab, integriert auf de-
zente Art und Weise digitale Medien. Das
sind jetzt nur drei Namen. Insgesamt ist es
dufSerst spannend, die Marken und ihre je-
weilige Strategie zu beobachten und als La-
denbauer zu begleiten.

AH: In welchen Bereichen sehen Sie Nach-
holbedarf?

M. Hummel: Es gibt noch Optimierungs-
potenzial, was eine stimmige Integration
der digitalen Elemente angeht. Hier sind
die Autohduser auf dem richtigen Weg,
konnen aber noch nachbessern, um eine
runde Customer Journey zu schaffen. Die
Innenstadtlagen stellen baulich auch im-
mer wieder neue Herausforderungen dar,
fir die die Konzepte weiterentwickelt
werden miissen.

AH: Der Einzelhandel - langsam auch der
Autohandel - verlagert sich immer mehr
in das Internet. Warum sind Showrooms
und Ldden weiter wichtig?

M. Hummel: Das personliche Gesprich
und die intensive Kundenbetreuung sind
gerade bei komplexen, haptischen und
preisintensiven Produkten nach wie vor
wichtig und auch gewiinscht. Der Kunde
will die unzihligen Konfigurationsmdg-
lichkeiten sehen und ausprobieren und ein
gutes Gefiihl vermittelt bekommen. Der
Handel legt daher Wert auf eine langfristi-
ge Kunden- und Service-Betreuung, was
tiber das Internet nur bedingt méglich ist.

Verlisslichkeit und Service ist iiber den di-
rekten Kontakt besser spiirbar und setzt
sich in den Kopfen der Kunden fest. Dazu
kommen im Autohandel ganz praktische
Dinge wie Probefahrten oder die Inzah-
lungnahme von Gebrauchtwagen.

Store-Konzept fiir den Autohandel
AH: Sie haben im vergangenen Jahr ein
neues Store-Konzept fiir den Autohandel
prisentiert. Was hat es damit auf sich?
M. Hummel: Wir haben uns fiir die fikti-
ve Marke ,,Artemis” in unsere Kunden
hineinversetzt und eine neue Marke mit
einem eigenen Markenauftritt erfunden
und inszeniert. Dabei wurden bereits
vorhandene Ideen und Technologien
miteinander zu einem stimmigen Kon-
zept vernetzt. ,, Artemis” ist eine Premi-
ummarke, die eine Flache in einer inner-
stadtischen 1A-Lage darstellt. Verschie-
dene Eyecatcher ziehen die Laufkunden
in den Laden. Digitale Elemente wurden
dezent eingesetzt und mit analogen Ele-
menten verbunden, um verschiedene
Kundenanforderungen zu befriedigen.
Das Konzept verfolgt die Idee des Shared
Space. Es bietet die Moglichkeit von ge-
meinsamer Nutzung oder Vermietung
von Teilflichen. Beispielweise des Mee-
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ting-Space oder der Bar am Abend. Eine
Méglichkeit der optimalen Ausnutzung
und Kostenersparnis bei teuren Lagen.

AH: Wie realititsnah ist der Entwurf?

M. Hummel: Der Entwurf ist sehr realis-
tisch und kénnte so umgesetzt werden.
Einzelne Elemente werden bereits in der
Praxis genutzt. ,, Artemis“ ist als Beispiel
zwar im Premium-Segment angesiedelt,
dennoch sind alle Elemente und Ansitze
individuell skalierbar.

AH: Vizona hat eine eigene Holz- und
Metallverarbeitung. Was wird dort ge-
macht?

M. Hummel: Die eigene Produktion ist
sehr wichtig fiir uns. Wir konnen so eine
bestéindige Qualitit gewéhrleisten, sind
verlisslich, was die Produktionskapazita-
ten und -fristen angeht, und kénnen in-
dividuell die Liebe zum Detail schaffen.
Fiir viele (gerade Automobil-)Kunden ist
eine deutsche Produktion wichtig. Das
»Made-in-Germany“-Siegel findet durch
renommierte deutsche Qualitdtsauto-
bauer international viel Anerkennung.

Neue Cadillac-Cl

AH: Unlingst haben Sie fiir Cadillac das
einheitliche Showroom-Konzept aus den
USA fiir Europa adaptiert. Wie muss man
sich diesen Prozess vorstellen?

M. Hummel: Bei solchen Projekten ist zu-
nichst die Kommunikation zwischen al-
len Beteiligten entscheidend - in diesem
Fall also Cadillac, dem verantwortlichen
Design- und Architekturberater und uns,
um Details abzustimmen und eine gute
Ubertragung des Konzepts auf européi-
sche Standards zu gewahrleisten. Die
Skalierung des Konzepts auf europdische
Bediirfnisse, die Anpassung der Mobel-
elemente (technisch und was das Kauf-
verhalten angeht) sind der erste Schritt.
Dann geht es in die technische Entwick-
lung, den Prototypenbau etc.

AH: Unterscheiden sich die Designs in
USA und Europa?

M. Hummel: Grundsitzlich wird in Euro-
pa auf kleineren Flichen gearbeitet. Die
Herausforderung liegt also im Downsi-
zing, ohne dabei die Anmutung und die
Zweckmifigkeit des Designkonzepts zu
verlieren. Trotz der kleineren Flichen
sind die Umsitze vergleichbar. Wir spre-
chen also von einer hoheren Flichenleis-
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UBER VIZONA

Vizona bietet weltweite Umsetzung und
Roll-outs von Store-Konzepten. Der Fokus
liegt dabei allerdings auf Europa. Das Unter-
nehmen ist seit iber zwanzig Jahren als La-
denbauer im Automotiv-Bereich aktiv. Ein
Netzwerk lokaler Partner ermdglicht es, ge-
zielt auf die Kundenbediirfnisse einzugehen
und die Projekte in der jeweiligen Landes-
sprache vor Ort abzuwickeln. Dadurch kon-
nen groBe Roll-outs mit bis zu 600/700
Stores je Marke pro Jahr ausgeliefert werden.

Als Schwesterunternehmen sind Vitra mit
Mébeln und Ladenbausystemen sowie An-
sorg mit Ladenbaubeleuchtung aktiv. Eine
eigene GU-Abteilung ermoglicht es, die
Handler europaweit bei komplexen Konzep-
ten zu betreuen. Durch die Kombination aus
eigenen Produktionsstatten und externem
Produktionsnetzwerk ist Vizona flexibel, was
die Produktion von exklusiven Kleinserien
oder hochvolumigen Konzepten angeht.
Derzeit beliefert die Firma u. a. Hyundai, Kia,
Opel, Jaguar Land Rover, BMW M, Seat Cup-
ra, Cadillac, Mazda, McLaren, Aston Martin.

tung. Das muss in der Planung ebenfalls
beriicksichtigt werden.

AH: Welchen Design-Ideen folgt das
Cadillac-Konzept?

M. Hummel: Das neue Cadillac-Konzept
ladt den Kunden - oder erst mal den In-
teressenten — zum Verweilen ein. Es ist
authentisch und loungig, aber gleichzei-
tig dynamisch und transportiert somit
das Markenerlebnis optimal. Es wurde
viel Wert auf den Einsatz natiirlicher Ma-
terialien bei den Mébelelementen gelegt
— in erster Linie haben wir einen hohen
Holzanteil. Gleichzeitig wurden Digital-
Signage-Elemente und Virtual Reality
implementiert. Das steuerbare Lichtkon-
zept sorgt fiirr Dynamik und kann an Ta-
geszeiten, Lichtverhaltnisse oder bei Ak-
tionen etc. angepasst werden. Insgesamt
also alles andere als ein starres Konzept.

AH: Haben Sie auch mit anderen Auto-
mobilmarken zusammengearbeitet?

M. Hummel: Wir haben in den letzten
Jahren in kleineren oder groferen Pro-
jekten mit fast allen Marken, die auf dem
deutschen Markt aktiv sind, zusammen-
gearbeitet. In letzter Zeit beispielweise
BMW M, Daimler, Seat Cupra sowie fiir
Jaguar Land Rover als Entwicklungspart-
ner und Lieferant. Interview: Frank Selzle m
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