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Der Tante-Emma-Laden
war Vorbild fir TEMMA.
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Design im Ladenbau

Die Starke des Ladenbaus
liegt in der Differenz

Zu oft stehen bei der Planung von Retail-Konzepten ausschlieBlich die Gesichtspunkte
Wirtschaftlichkeit, Effizienz sowie Logistik im Vordergrund. Eine Kurzsichtigkeit mit fatalen
Folgen: Denn der wahrscheinlich wichtigste Kontakt mit einer Marke findet am Point of

Sale statt.

Ein gutes Corporate Design definiert den Unterneh-
mensauftritt ganzheitlich — vom Logo bis zur Prasen-
tation am Point of Sale. Natiirlich stellen sich in der
dreidimensionalen Markengestaltung sehr komplexe
Anforderungen an ein Corporate Design. Doch gute,
funktionierende Corporate Design-Erscheinungsbilder
schliefien diese Dimension von vornherein mit ein, denn
eine erfolgreiche Markenprasentation kann die Kauf-
motivation nachhaltig erhhen.

Die eigenen Starken nutzen

Vor allem die Luxusgiiter-Unternehmen haben im Re-
tail-Bereich in den vergangenen Jahren und Monaten
mit spektakuldren Konzepten auf sich aufmerksam ge-
macht. Hier wurden und werden ganz neue Wege be-
schritten, die aufmerksamkeitsstark die Marken pra-
sentieren. Wie so oft sprechen die Daten fiir sich: Im
ersten Halbjahr des Krisenjahrs 2009 schloss das fran-
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zosische Luxusgiiter-Unternehmen Hermés nach ei-
genen Angaben insgesamt mit einem Umsatzplus von
7,6% ab. Interessant ist dabei, dass der Absatz in den
eigenen Shops — immerhin 170 an der Zahl weltweit —
um 19% zunahm, gleichzeitig der Abverkauf iiber Kon-
zessiondre und Fachhandler aber um 22 % zuriickging.
Die Marke entwickelt sich also — so legen diese Zah-
len zumindest den Riickschluss nahe — im eigenen Be-
ritt und mit den Kernprodukten am besten. Nichts liegt
also naher, als sich auch im Retail-Bereich auf die eige-
nen Starken zu konzentrieren,

Eigenstandigkeit und klare Verortung

Tatsédchlich setzen die neuesten Trends im Ladenbau
verstarkt auf Eigenstindigkeit und kiare Verortung.
Bereits die Strategie der Guerilla-Stores vertraute und
vertraut immer noch auf den starken Charakter der je-
weiligen Marke und sucht den Schulterschluss mit dem
ebenso selbstbewussten Kunden. Wer fiihit sich nicht
geschmeichelt, seine Lieblingsstiicke in geheimnisvoller,
ungewohnter und zeitlich begrenzter Umgebung neu
fiir sich entdecken zu diirfen — im wahrsten Sinne ab-
seits des Mainstreams.

Spatestens jedoch seit der inflationdren Anwendung
der Guerilla-Taktik und zahlloser Pop-up-Stores wird
Uber nichste differenzierende Schritte nachgedacht.
So drehte etwa der holldndische Architekt Rem Kool-
haas flir Prada mit dem Transformer in Seoul die Idee
des Pop-up-Stores kurzerhand um. Statt einen unge-
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Steckbrief TEMMA — Mit TEMMA ruft
REWE den Tante Emma Laden wieder ins

Leben.

Eriiffnung: 25.11.2009
Dauer des Pilotprojekts: 1 Jahr

Unternehmen: Bio-Konzept GmbH, Tochter der REWE
Group

Hache: ca. BOO m2, davon 170 m? nur fiir Gast-
ronomie

Angebot: ca. 5000 Artikel

Sortiment: Frischebereich [Obst, Gemise), Back-
waren, Fleisch- und Wurstwaren, Bio-
Kasesorten, Bio-Tee, Wein & sonstige
Getranke, Naturkosmetik

Adresse: TEMMA — alles isst natirlich

Schinhauser Stralle 64,
50968 Kdln
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LADENBAU I

TEMMA integriert den
Marktplatz in die Laden-
gestaltung.

Alles frisch: das Waren-=
angebot bei TEMMA.
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Starker Auftritt von DIESEL:
der Kunde .zerstort” die
Schaufenstereinrichtung.

Autor:

Andrej Kupetz, Haupt-
geschaftsfiihrer des Rat
fir Formgebung /German
Design Council.
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wohnlichen Ort fir begrenzte Zeit zu okkupieren, bau-
te Koolhaas einen ungewdhnlichen Ort, der zukiinftig
dank seiner Wandelbarkeit fiir kulturelle Ereignisse und
nur teil- bzw. zeitweise als Prada-Shop genutzt wird.

Weiteres Beispiel ist Comme des Gargons' neuer Sub-
brand Black, kein Pop-up-Store, sondern eher ein Pop-
up-Label, das nur ca. eineinhalb Jahre an 13 internatio-
nalen Standorten existieren wird. Der Zeitraum bemisst
sich an der vermuteten Linge der Wirtschaftskrise und
folgerichtig liegen auch die Preise der Modelinie um 40
bis 50% unter denen des Hauptlabels.

In den Fokus wird zukiinftig auch wieder mehr das
Schaufenster riicken. Durch Medien- und Projektions-
technik avanciert der Kunde quasi zu seinem eigenen
Model. Die Stuttgarter Agentur Liganova hat hier mit
dem interaktiven Schaufenster fir Diesel die Perspek-
tiven aufgezeigt.

Individuelles Styling fiir Bio-Produkte

Aber nicht nur im Luxusbereich sind solch innovati-
ve Konzepte zu finden. Am 27. November 2009 eroff-
nete die REWE Group ihren ersten Biomarkt TEMMA
in Koln — und beschritt damit ganz neue Wege. Al-
les isst gesund” lautet das Motto, unter dem der Markt
ein umfassendes Angebot an Biolebensmitteln, regi-
onalen Produkten, aber auch an Naturkosmetika bie-
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Interaktive Schaufenster

Kundendialog liber das Schaufenster: Das italieni-
sche Label ,Diesel” hatte in einem seiner Mono-
Label-Stores ein Schaufenster durch digitale Tools
so prapariert, dass Passanten durch ihre Bewe-
gungen die Dekoration von auBen quasi zerstiren
konnten, ein extrem starker Aufmerksamkeitsef-
fekt.

Ein weiteres Beispiel fiir einen effektvollen Kun-
dendialog ist das interaktive Schaufenster, welches
speziell fir HUGO BOS5S zur Eréffnung des Shops in
Frankfurt entwickelt wurde. Ein durch zwalf LED-
Screens visualisierter Schmetterlingsschwarm auf
dem Schaufenster wird aufgeschreckt, wenn sich
Passanten ndhern. Die Schmetterlinge flattern
umso heftiger, je ndher ein Passant an das Fenster
kommt. Steht er dann endlich vor dem Schaufens-
ter, fliegen die Schmetterlinge weg und ein Cat-
walk-Video der HUGO BOSS-Friihjahrskollektion
wird gestartet. Diese Installation war drei Wochen
im Zuge der Neueinfiihrung des Stores in Frankfurt
zu sehen.

Alle diese MaBnahmen konnen den lebendigen
Kontakt mit dem Kunden aufbauen, eine Entwick-
lung, die noch in den Kinderschuhen steckt, aber
groBe Chancen in sich birgt.

tet. Das Styling-Konzept fiir die neue Marke entwickel-
te die Agentur The Store Designers®, Entstanden ist ein
ganz neues Konzept, das weder das klassische Super-
marktprinzip noch die Reformhaus-Atmosphére wider-
spiegelt, sondern sich am klassischen dorflichen Markt-
platz orientiert: Um einen zentralen Platz herum sind
Essensangebote angesiedelt und im Restaurant mit 60
Sitzpldtzen werden frische, individuelle und Gkologisch
wertvolle Gerichte angeboten. Einfachheit und Klarheit
sind bei TEMMA das zentrale Anliegen der Marke. Das
Produkt riickt in den Fokus. So ist eine ganz neue Art
der Verkaufsregalierung entstanden. Das Sortiment ist
libersichtlich gestaltet. Einkaufen wird fiir den Kunden
zum stressfreien Erlebnis.

Die Beispiele zeigen, dass mit dem richtigen Design im
Ladenbau Marken und ihre Inhalte kommuniziert und
transportiert werden kinnen. Die Regeln der strategi-
schen Markenkommunikation — differenzieren, fokus-
sieren und homogenisieren — sind auch im Ladenbau
die Garanten fiir einen erfolgreichen Markenauftritt. C
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