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Ich sage ja immer: Das größte Risiko ist kein Risiko einzugehen und gerade heute ist das so relevant wie nie zuvor. Die Rolle der stationären Läden in der Konsumkette verändert sich: Investitionsrenditen können nicht mehr nur durch die Verkaufszahlen pro Quadratmeter analysiert werden, sondern hängen von Engagement, der Offenheit gegenüber Neuem und überraschenden Waren pro Quadratmeter ab. Außerdem geht es darum, die Geschwindigkeit des Markts zu erhöhen und Prozesse zu optimieren, um sich besser auf die Bedürfnisse und Erwartungen der Konsumenten einstellen zu können. Wir suchen überall in unserem Unternehmen nach Möglichkeiten für Innovationen, von 3D-Designs und Hologrammprojektionen in unseren Digital Showrooms bis hin zu unserem Store-of-the-Future.
