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Jutta Blocher,
Co-Founder und
Head of Interior Design

Stationdre Ladden und wie sie heute
(noch) erfolgreich sein kdnnen

Der Mix macht es aus: Stationarer Retail ist heute nicht mehr so-
litdr zu sehen. Und auch nicht auf das Thema Online oder Offline
zu reduzieren. Die grolRe Aufgabe, die auf alle Akteure zukommt,
ist, die Themen miteinander zu verflechten, um mehr Erlebnis zu
bieten.

Schon jetzt gibt es Ansatze in einigen Stadten, wo intelligente
Konzepte Leere und Eintonigkeit auffangen. Eine unserer Starken
ist seit jeher die Revitalisierung - vor allem im Handel. Insofern
erhalten wir hier oft auch weitergehende Anfragen. Wir beob-
achten derzeit beispielsweise eines unserer Projekte in Stuttgart
sehr genau, weil es hier gelungen ist, eine Mischung aus Hotel,
Gastronomie und Handel zu schaffen, die eine einst ,tote“ Ecke
in der Stadt wiederbelebt hat. Das Designhotel EmilLu, ein revita-
lisiertes Verwaltungsgebaude, besticht durch eine sehr individu-
elle Innenarchitektur und eine charmante Fassadengestaltung.
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Das Gebaude und sein Angebot, ein Mix mit Restaurant, Club-Bar
und Handel, verleiht der gesamten Umgebung unweit des Stutt-
garter Marktplatzes Glanz. Solche gemischten Konzepte werden
wir bald noch viel hdufiger sehen, denn sie tragen wesentlich zur
Belebung der Innenstadt bei. Dabei geht es nicht nur darum, of-
fen fiir andere Angebote zu sein, sondern auch Services zu de-
finieren, die zur eigenen DNA passen. Abseits der Bedarfskaufe
sind die Menschen anspruchsvoll geworden und suchen nicht
nur das Erlebnis, sondern mochten am Puls der Zeit sein. Dazu
mussen auch die Stadte beitragen. Der Handel kann nicht ohne
Stadt - die Stadt kann nicht ohne Handel.



Worauf kommt es also heute im stationdren Retail an? Ein wichti-
ger Punkt fiir uns als Planer ist die Attraktivitat der Erdgeschosse,
die den Kund:innen einen leichten Einstieg gewahrt. Dariiber hi-
naus ist Flexibilitat gefragt, um die Flachen kuratieren und leicht
umgestalten zu kdnnen. Da hilft es, mit einer gewissen Lassig-
keit an die Sache ranzugehen und Spielwiesen fiir das Publikum,
sprich mehr Pop-up-Flachen zu schaffen. Die klassischen Sorti-
mente sollten sinnvoll erganzt werden. Das kann alles sein - von
speziellen Service-Angeboten oder Lifestyle-Produkten bis zu
regionalen Lebensmitteln.

Service oder Pop-up-Flachen sind das eine, Aufrlisten zum Bei-
spiel mit gastronomischen Angeboten das andere. Die Frequenz
wird erhoht, die Verweildauer verlangert, und idealerweise wer-
den weitere Zielgruppen angesprochen. Genuss ist per se ein
hervorragendes Mittel, um ein sinnliches Erlebnis zu generieren,
dessen Eindruck sich als Mehrwert fiir das gesamte Unternehmen
auszahlt. Klar ist aber: Das Gastronomiekonzept muss wie alle
anderen Aspekte auch auf die Authentizitat, die DNA einzahlen.

Um im Bild zu bleiben: Wie findet man hier angesichts der un-
glaublich vielen Méglichkeiten das passende Rezept? Wir merken
immer starker, dass Briefings zu komplexen Aufgabenstellungen
geworden sind, die eine intensive Auseinandersetzung benéti-
gen. Um unsere Bauherren optimal zu unterstiitzen, haben wir
unser Angebot dieses Jahr mit blocher partners sens um den
Bereich Design Strategy erweitert. Im Prinzip versuchen wir in
einem kokreativen Prozess mit allen Nutzern zusammen aus der
Vielfalt der Moglichkeiten konkrete Ziele zu formulieren und ein
malgeschneidertes Programm herauszukristallisieren. Wir legen
quasi die DNA frei, das aber mit spielerischen Methoden. Weil
dieses Ergebnis gemeinsam erarbeitet wird, erfahrt es groRe Ak-
zeptanz in der Gruppe. Blocher partners sens erganzt damit un-
seren transdisziplinaren Ansatz aus Architektur, Innenarchitektur
und Kommunikation.

Neben einem authentischen Konzept kommt es nicht erst seit
der Pandemie, aber seitdem sicherlich verstarkt, auf nachhaltige
Planung und Umsetzung an. Menschen wollen verantwortungs-
voller konsumieren, und das in einer Umgebung, die auf diese
Werte einzahlt. Konsum gilt zwar gemeinhin als wenig nachhal-
tig, gerade deshalb ergibt sich fiir den Retailbereich ein groRes
Potenzial, das Umdenken in Bezug auf Nachhaltigkeit zu imple-
mentieren und im Storedesign fiir den Kunden wirkungsvoll zum
Ausdruck zu bringen.

Die Osterreichische Gesellschaft flir nachhaltige Immobilienwirt-
schaft (OGNI) hat den jiingst eréffneten und von blocher partners
geplanten Flagshipstore von Briindl in Kaprun mit Platin und
Kristall ausgezeichnet. Briindl ist damit der erste Sporthandler
in Osterreich, der dieses wertvolle Nachhaltigkeits-Zertifikat er-
halten hat. Aber was macht Briindl so nachhaltig? Nachhaltigkeit
muss im Raum splirbar sein, das heiRt es diirfen nur ehrliche Ma-
terialien verwendet werden, mit regionalem Anspruch und nach-
wachsenden Rohstoffen. Der Laden muss riickbaubar und einzel-
ne Komponenten miissen trennbar, also recyclebar sein, damit
sie wieder in den Kreislauf eingebracht werden kdnnen. Gleich-
zeitig wird das soziale und innerbetriebliche Engagement wie Fa-
milien- und Mitarbeiterfreundlichkeit bewertet. Dieser ganzheit-
liche Ansatz macht diese Auszeichnung so besonders fiir Briindl
und zeigt, dass nur durch ernstgemeinte Ansatze mit nachhalti-
gen, zukunftsfahigen Losungen Stores gelingen, die mehr leisten
als die Verbindung von Einkauf und Erlebnis.
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UPSILON — TAIPEH

Manege frei

Man muss nicht als Kind vom Zirkus getrdumt haben,
um sich in der kleinen Bar in Taiwans Hauptstadt in
eine Zauberwelt zuriickversetzt zu fiihlen. Uber einen
Ort flir Nachtschwdrmer mit Sinn fiir spielerische
Schwelgereien.

Projektdaten

Standort No. 44, Section 1
Chang‘an East Road, Zhongshan District
104006 Taipeh, Taiwan

Er6ffnung 10. Mdrz 2022
Verkaufsfldche (m2/Etagen) 75/1
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Fotografie

Jamie Yelo, Hey!Cheese

UPSILON — TAIPEH

Der verhaltnisméaRig kleine Raum scheint
durch die geschickte Inszenierung von
Separees, Bar und Biihne auf illusionisti-
sche Weise zu wachsen.

Zugegeben, auf den ersten Blick hat eine Nachtbar mit Séparée
und einer Hinterbiihne flir Tanzdarbietungen nur wenig mit un-
schuldigen Kindertraumen von Zirkus-Zaubereien gemeinsam.
Dennoch wollten die Griinder dieses Etablissements mit ihrer
Gestaltung an jene unbeschwerten Zeiten erinnern, als das Win-
schen noch geholfen hat und man sich weder liber Hypotheken-
zinsen noch lastige Vorgesetzte im Job den Kopf zerbrechen
musste. Der Kurzschluss von groRstadtischer Erwachsenen-
unterhaltung und Marchenland kommt hier in den Formen und
Farben der Zirkuswelt daher, die als Ausgangspunkt fiir die Ein-
richtung einer gerade einmal 75 Quadratmeter grofRen Fldche
in Taiwans Hauptstadt diente. Der begrenzte Raum, typisch fiir
eine hoch verdichtete Millionenmetropole, wurde als atmospha-
rischer Verstarker genutzt. Die Enge erzeugt Tuchfiihlung und
Nahe und leistet damit der gewlinschten Intimitat einer Bar Vor-
schub. Das mit unterschiedlichen Leuchten, Spiegeln und reflek-
tierenden Oberflachen arbeitende Lichtkonzept unterstreicht die
geschickte Gliederung des Raums in stimmungsvoll differenzier-
te Sphéaren und sorgt je nach Situation fiir gefiihlt mehr Platz und
Helligkeit, respektive flir Schatten und Geheimnis.

Wahrend der schmale Bereich hinter dem Eingang mit seinen ho-
hen Tischen in bogenférmigen Wandaussparungen eher Bistro-
Charakter hat, 6ffnet sich der in die Tiefe gezogene Raum danach
in eine Lounge. Deren Mittelpunkt bildet die gerundete Bar, deren
Dekoration einer Zirkusmanege nachempfunden ist. Links davon
wurde eine kleine Biihne platziert, die wie der Import aus einer
Burlesque-Show aussieht und mit ihrer verspiegelten Riickwand
den Raum zum Funkeln bringt. Daneben war sogar noch Platz fiir
ein tunnelartiges Séparée. Dort zieht sich eine lange, lederbezo-
gene Sitzbank an einer pudrig abgetonten Wand entlang - der
perfekte Ort fiir endlose Nachte jenseits von zu engen Hochhaus-
wohnungen, langweiligen Berufen und all den Zumutungen, von
denen keiner ahnte, der als Kind von den Privilegien des Erwach-
senseins traumte.
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ALLES AUSSER GEWOHNLICH

GRUNTOPIA — REMSCHEID

Es grunt so urban

Galt die Leidenschaft fiir Griin- und Zimmerpflanzen
bis vor kurzem als beldcheltes Steckenpferd der
Elterngeneration, widmet sich mittlerweile auch die
Generation Y dem selbstgezogenen Griin. Woran man
das merkt? An Gartenmdrkten wie diesem.

Projektdaten

Standort Luttringhauser Straf3e 82
42897 Remscheid, Deutschland

Er6ffnung 3.Mdrz 2022

Verkaufsfldche (m2/Etagen) 8500/1
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GRUNTOPIA — REMSCHEID



Vom Gartencenter alter Pragung
ist nur noch die Produktvielfalt
geblieben. Die neue Inszenierung
setzt auf Zusatzangebote und
appelliert an das griine Gewissen
der Kundschaft.



Der Foodtruck im Gewdchshaus steht als Chiffre fiir einen griinen, urbanen Lifestyle, der Genuss und Verantwortungs-
bewusstsein verbindet.
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Projektpartner

Planung|Storedesign
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Fotografie

nexd GbR

Marcus Grotmann & Peter Hessmann GbR
Display-Messebau GmbH

Patrick Krohne und Markus Eckert GbR
Plexotec GmbH

Walterscheid Geschdftseinrichtungen GmbH

Ansorg GmbH
Garten-Center Kremer GmbH

Marvin Hittermann, nexd GbR

GRUNTOPIA — REMSCHEID

Das eigentlich Uberraschende an dem Projekt ist, dass noch nie-
mand vorher auf so eine brillante Idee gekommen ist. Denn wenn
es um die 6kologische Wende im Privaten geht und um die Frage,
welchen Beitrag ein einzelner Mensch zu mehr Griin leisten kann,
ist der gute alte Garten-
markt  wahrscheinlich
die niederschwelligste
Vermittlungsinstanz.
Dort gibt es nicht nur
gesprachsbereite Fachleute, sondern auch alles, was fiir eine nach-
haltige, gesunde und lebendige Verbesserung der eigenen Lebens-
welt notig ist - unter einem Dach. Dieser Gedanke beseelte auch
die Verwandlung eines alteingesessenen, familiengefiihrten Gar-
tencenters im Bergischen Land in einen Themenpark rund um das
Miteinandervon Mensch und Pflanze. Dafiir war neben einem ganz-
heitlichen Konzept fiir die 8.500 Quadratmeter grofie Verkaufsfla-
che auch eine Systematik vonnoten, die mit der herkdmmlichen
Strukturierung von grofRen Gartenmadrkten zwar nichts zu tun hat,
aber dennoch dafiir sorgen muss, dass die erwartete Produktviel-
falt bei ausgepragter Sortimentstiefe hinreichend Platz und Sicht-
barkeit bekommt. Die Ldsung daflir bestand in der Einrichtung von
insgesamt zehn themenspezifischen Hausern sowie kleineren, sai-
sonabhangig inszenierten Attraktionen auf der Flache.

Vom Baumhaus iiber Tiny House und Zukunftshaus bis hin zum
Haus der Artenvielfalt und zum klassischen Gewdachshaus - das
Storytelling gibt der Inszenierung der Angebote, erganzt um vie-
le Informationen und Wissenswertes rund um Flora und Fauna,
jedesmal eine narrative Fassung, die {iber den Einsatz von Deko-
Elementen und die Beleuchtung zur Geltung kommt. Angesichts
der Tatsache, dass der Standort in einem stadtisch gepragten
Einzugsgebiet liegt und auch von den Menschen des nahegele-
genen Ruhrgebiets gut zu erreichen ist, spielen Fragen des Urban
Gardening, des Nutzpflanzenanbaus auf kleinster Flache sowie
die neuen Moglichkeiten wohnraumnaher Bepflanzungs- und Be-
griinungsstrategien in Stadten eine zentrale Rolle bei der Auswahl
und Prasentation von Waren und Leistungen. Dass die Kundschaft
vielleicht einfach nur zum Gucken kommt oder einen Besuch als
Ferienausflug plant, hat das Unternehmen mit entsprechenden
Angeboten schon antizipiert. Ein hauseigener Foodmarkt bietet
Aufenthaltsmoglichkeiten mit direktem Anschluss an gesunde ve-
getarische Kiiche, deren Zutaten praktischerweise gleich nebenan
in den Hochbeeten und Pflanzkiibeln gedeihen.
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STORES AROUND THE WORLD

MANGO TEEN — BARCELONA

Teens only

Der stationdre Handel als sogenannter Dritter Ort

will mehr sein als nur ein Warenumschlagplatz.

Wie er sich als Treffpunkt, Kommunikationsplattform
und Trendsetter flir eine sehr junge Zielgruppe
inszenieren kann, macht eine international agierende
Modekette vor.

Projektdaten
Standort Calle de Potosi 2

08030 Barcelona, Spanien
Er6ffnung 6.Juni 2022

Verkaufsfldche (m2/Etagen) 120/1
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MANGO TEEN — BARCELONA



Das Spiel mit Wow-Effekten setzt
auf kriftige, leuchtende Farben,
Spiegelflachen und Formen, die mit
ihren Rundungen an die 1950er-
Jahre erinnern. Doch der maRgeb-
liche Aspekt bei der Einrichtung ist
die Instagram-Tauglichkeit, also die
fotogene Wirkung einer ungewdhn-
lichen Kulisse.



Der Store inszeniert sich als Eye Candy und entfaltet mit dem selbstbewussten Auftritt nicht nur im Inneren einen
maérchenhaften Zauber, sondern auch eine enorme AuRenwirkung.
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Projektpartner

Planung|Storedesign

Fotografie

Masquespacio

Luis Beltrdn

MANGO TEEN — BARCELONA

Es ist von jeher das Vorrecht von Teenagern, unausgesprochene
asthetische Regeln unbekiimmert zu ignorieren, formale Gren-
zen auszuloten und den Ernst des Lebens unter Fun-Vorbehalt zu
stellen. Doch nur selten
raumt man dieser bio-
grafischen Phase auch
ein Storekonzept ein,
das so konsequent auf
alles pfeift, was gerade gut und richtig scheint: Dauerhaftigkeit,
Verzichtsbereitschaft, Bescheidenheit. Die Boutique fiir Mad-
chen, entwickelt fiir ein spanisches Fast-Fashion-Unternehmen,
schwelgt im Gegenteil. Hier gibt es Mode fiir junge Menschen, die
der Kinderabteilung entwachsen, doch mit 13 noch zu jung fiir
die Angebote der angesagten Streetwear-Labels sind - in einem
Farb- und Formenrausch, der nicht nur die Blicke der Zielgruppe,
sondern aller Passanten auf sich ziehen diirfte. Die fantastische
Inszenierung ging aus den Erfahrungen hervor, die das Unter-
nehmen mithilfe verschiedener Pop-up-Experimente gewonnen
hatte, und verbindet marchenhaft-fantastische Elemente mit
modischen State-of-the-Art-Details. Man kdnnte auch sagen:
Die Einrichtung nimmt die Wiinsche und Anspriiche einer nicht
mehr kindlichen Kundschaft an Mode und Instagram-taugliche
Einkaufserlebnisse sehr ernst. Die Uberwindung von Niedlichkeit
und Uberstrapazierten Prinzessinnen-Narrativen gelingt durch
eine gestalterisch anspruchsvolle Prasentation der Ware in einem
durchdachten, gut strukturierten Laden, der nicht nur mit Farben
spielt, sondern auch mit thematischen Beziigen. Hotelrezeption,
Swimmingpool oder Waschsalon werden zu Referenzwelten, die
nicht selten eine Rolle in Teenagerfilmen und -sehnsiichten spie-
len und fiir das Storedesign abwechslungsreiche Details offerie-
ren, die auf ein entsprechendes Storytelling einzahlen.
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