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Sicher und dennoch im Sichtfeld des Kunden
INTERVIEW DTZ hat mit Lasse 
Lämmerhirt, dem Projektver-
antwortlichen für „Udo Safe“ 
bei POS Tuning gesprochen. 

Was ist POS-T Udo Safe?
Udo Lämmerhirt: Schon 
zu den Gründungszeiten 

von POS Tuning vor 25 Jahren 
galt: Der Kunde kauft nur das, 
was er sieht. Das trifft auch auf 
diebstahlgefährdete Artikel zu. 
Überall dort, wo Waren aus dem 
Sichtfeld verschwinden, reduzie-
ren sich zwar die Diebstähle, 
aber im gleichen Maß auch die 
Verkäufe. Das möchten wir mit 
dem POS-T Udo Safe ändern.

Was hat Ihr Modell anderen Sys-
temen voraus?
Lämmerhirt: Udo Safe ist eine 
neue Technologie, die den me-
chanischen Warenvorschub mit 
moderner Sensorik sowie Moto-
rik kombiniert und so Artikel ver-
einzeln kann. Die Ware wird – 
komplett sichtbar – zwar hinter 
einer Glasscheibe – präsentiert 
und somit verschlossen, jedoch 
sind weder Mitarbeiter noch IT-
Systeme für die Entnahme nötig. 
Kunden drücken einfach auf das 
Feld der Scheibe, hinter dem das 
gewünschte Produkt liegt. Der 
Sensor erfasst das und gibt die 
Ware in ein Ausgabefach frei. 
Optional kann ein akustisches 
Signal ertönen oder ein LED-
Licht aufleuchten. Zudem wird 
das System für weitere Entnah-
men für einen bestimmten Zeit-
raum gesperrt, um bandenmäßi-
gen Diebstahl auszuschließen.

Welche Artikel sind geeignet?
Lämmerhirt: Jeder Auswerfer 
arbeitet unabhängig und verfügt 
über eigene Sensoren und Moto-
ren. Dadurch benötigt das Sys-
tem keinerlei Programmierung 
und ist wartungsfrei. Jeder Aus-
werfer kann, wie ein normaler 
Warenvorschub, flexibel instal-

liert und auf individuelle Pro-
duktbreiten angepasst werden. 
Letztlich können alle Artikel , die 
sich per Warenvorschub an die 
Regalfront befördern lassen, mit 
Udo Safe vereinzelt werden.

Wie und wann ist die Idee zu Udo 
Safe entstanden?
Lämmerhirt: Bei POS Tuning 
waren wir uns immer der Vortei-
le eines Warenvorschubs be-
wusst und haben uns gefragt, 
warum die Herausforderungen 
des Einzelhandels und der Lo-
gistik beim Vereinzeln von Pro-
dukten – ein Thema, das in den 
kommenden Jahren immer 
wichtiger wird – nicht durch 
klassische Regalautomatisie-
rung gelöst werden. Das war die 
Ursprungsidee des Systems. Es 
wurde schnell klar, dass das Ver-
einzeln auch für die Diebstahlsi-
cherung auf der Verkaufsfläche 
wichtig ist.

Lässt er sich überall einbauen?
Lämmerhirt: Grundsätzlich ist 
die Technik der Warenvorschübe, 
also die Auswerfertechnik, per-
fekt für individuelle Kundenpro-
jekte geeignet. Also ja.

Wo wird das neue Udo-Safe-Re-
galsystem derzeit getestet?
Lämmerhirt: Seit einigen Mona-
ten läuft ein Prototyp erfolgreich 
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in einem Supermarkt in Biele-
feld. Es zeigte sich schnell, dass 
sich die Kunden zügig an die 
neue Technik gewöhnt und sich 
Suchzeiten reduziert haben. Die 
nächste große Pilotierung wer-
den wir voraussichtlich im ersten 
Quartal 2025 starten und das 
System mit mehreren Schränken 
intensiv testen. Dabei werden wir 
auch valide Zahlen erheben, wie 
sich Absatz und Diebstahl entwi-
ckelt haben.

Wie sind die Reaktionen?
Lämmerhirt: Die ersten Meinun-
gen aus dem Handel waren 
durchweg positiv. Besonders die 
Optik und die leichte Handha-
bung, auch beim Nachfüllen, 
wurden gelobt.

Und was sagen die Kunden?
Lämmerhirt: Die Befürchtung, 
dass die Kunden Schwierigkeiten 
mit der neuen Technik haben 
könnten, hat sich schnell zer-
schlagen – eine erste Nutzerbe-
fragung fiel positiv aus.

Was passiert nach dem Test?
Lämmerhirt: Schon jetzt planen 
wir die Finalisierung des Innova-
tionsprozesses und den Markt-
start. Der ist für Mitte 2025 anbe-
raumt, mit verkaufsfähigen 
Schränken oder kundenindividu-
ellen Pilotierungen. red

Fokus auf Branche
Tekna Design hat sich auf Tabak spezialisiert

ALESSANDRIA / ITALIEN // Spe-
zialisierung des Geschäfts spielt 
eine äußerst wichtige Rolle. Ein 
Grund, weshalb man sich bei Te-
kna Design vor Jahrzehnten dazu 
entschieden hat, vorrangig auf 
die Tabakbranche und damit auf 
den Tabakwaren-Einzelhandel 
zu setzen. Ein Entschluss, der 
dank der gewonnenen Kompe-
tenz dem Ladenbauer zu interna-
tionalem Erfolg verholfen hat.

„Wir stellen oft fest, dass das Heran-
gehen von Einzelhandels-Designern 
an ein Projekt – obwohl sie nennens-
werte ästhetische Aspekte vorschla-
gen – Lücken aufweist, besonders, da 
die Bedürfnisse, die für einen Tabak-
warenhändler spezifisch sind, nicht 
berücksichtigt werden“, kommentiert 
Paolo Cappa, Geschäftsführer von 
Tekna Design. Stattdessen sei es ex-
trem wichtig, diesen Aspekt zu be-
rücksichtigen, besonders in der Pla-
nungsphase im Geschäft. Werde das 
zu Beginn des Projekts vernachläs-
sigt oder Tabakspezifisches mit an-
deren Warengruppen in einen Topf 
geworfen, führe das unweigerlich zu 
einer geringeren funktionalen Effi-
zienz. „Der Zweck eines modernen 
Tabak-Shops besteht nicht aus-
schließlich darin, ästhetische Krite-
rien zu erfüllen, sondern den Ver-
kauf zu fördern und die Rentabilität 
zu steigern“, erklärt Cappa.
„Durch die professionelle Präsenta -
tion ihrer Produkte, kombiniert mit 
einer idealen Beleuchtung und dem 
optimalen Lenken der Kundenströme 
haben uns unsere Kunden beschei-
nigt, dass sie nach der Neuorganisa-
tion ihrer Verkaufsstelle mit den 
richtigen Planungsmethoden eine 
deutliche Umsatzsteigerung von 25 
bis 30 Prozent erzielt haben“, teilt 
der Ladenbauer mit.

Cappa verrät, dass das Gestalten von 
Tabakläden „eine Kunst“ sei. So sei 
das Abstufen der Beleuchtung bei-
spielsweise ein manchmal unter-
schätzter, aber grundlegender As-
pekt. Die Maßnahme hebe Waren 
hervor und schaffe eine einladende 
Atmosphäre. Mit LED-Spots ließen 
sich bestimmte Areale beleuchten 
und Werbeartikel hervorheben.

„Ein dezentes Licht in Wartezonen 
kann Kunden dazu verleiten, länger 
zu verweilen und dadurch bei ihnen 
Kaufanreize hervorrufen, die sie 
beim Betreten des Ladens nicht er-
wartet haben“, erklärt Cappa, der an-
fügt: „Kurz gesagt, das Schaffen ei-
ner Shop-Zone, die zum Entdecken 
einlädt und gleichzeitig ein rei-
bungsloses Einkaufserlebnis gewähr-
leistet, ist der Schlüssel, um Kunden 
anzuziehen und zu binden.“
Die für die Einrichtung verwendeten 
Materialien müssen dabei funktional 
und gleichzeitig ästhetisch raffiniert 
und ökologisch nachhaltig sein. Sie 

werden wegen des Aussehens, aber 
auch aufgrund ihrer Langlebigkeit 
und einfachen Reinigung ausge-
wählt, besonders für Räume mit ho-
hem Kundenaufkommen.
Anders verhält es sich mit dem Inte-
grieren des Tabakwarensortiments in 
das Gesamtkonzept eines Conveni-
ence-Geschäfts. Ein Wunsch, der in 
den vergangenen Jahren häufig an 
Tekna Design herangetragen wurde. 
In dem Fall sei es wichtig, so Cappa, 
dass die Tabakwaren-Zone gut zu-
gänglich und einsehbar ist, ohne da-
durch den Kundenfluss zu stören. 
Durch das Schaffen einer teilweise 
abgetrennten Fläche, die jedoch gut 
mit dem Rest des Ladens verbunden 
ist, könne die Kundenzirkulation er-
leichtert und das Einkaufserlebnis 
verbessert werden.
„Außerdem hat jedes Geschäft seine 
eigene Identität. Es ist wichtig, die 
Einrichtung individuell an die Ziel-
gruppe, den geografischen Standort 
und an die Philosophie des Geschäfts 
anzupassen. Dekorative Elemente, 
Kommunikationsgrafiken und Bran-
ding können bei richtigem Einsatz 
dazu beitragen, eine beispiellose 
Identität zu schaffen“, sagt Cappa.
Der Tekna-Design-Geschäftsführer 
betont, dass „der gesamte Ablauf des 
Umbauprozesses gut durchdacht sein 
muss“. Die Synergie zwischen Desig-
nern, Planern, Bauherren und Mon-
teuren sei entscheidend für den Er-
folg des Projekts. Nur durch eine op-
timale Zusammenarbeit zwischen 
den verschiedenen Abteilungen sei es 
möglich, ein erfolgreiches Konzept in 
eine greifbare „schlüsselfertige Reali-
tät“ umzusetzen. „Aus dem Grund 
hat Tekna Design stets in den Aufbau 
sowie die Aufrechterhaltung eines 
harmonischen und engagierten 
Teams investiert, da das die Effizienz 
des Projekts verbessert und zu einem 
hochwertigen Endergebnis beiträgt, 
das im wettbewerbsintensiven Ein-
zelhandelsmarkt den Unterschied 
ausmachen kann“, erklärt Paolo 
Cappa abschließend. fnf

LADENBAU

Tekna-Design-Chef Paolo Cappa
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FUNKTIONAL UND 
ÄSTHETISCH

Der „Udo Safe“-Prototyp von POS Tuning wird aktuell in Bielefeld getestet.
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Der „Udo Safe“-Prototyp von POS Tuning wird aktuell in Bielefeld getestet.




