INTERVIEW

Im Gesprach: Frank Bittel

Erfolgreiche Konzepte brauchen
Emotionen

Frank Bittel (Jg. 1964) ist — zusammen mit seinem Partner Helmut Forath — Geschafts-
fiihrer der 1996 gegriindeten ,,ppm planung + projektmanagement gmbh“. Das Unterneh-
men mit Sitz in Dormagen ist dlv-Mitglied und beschaftigt derzeit 16 Mitarbeiter und plant
und realisiert Einzelhandelskonzepte und Markenshops. Bittel studierte Innenarchitektur in
Darmstadt, genoss eine Trainee-Ausbildung bei Vitrashop und war vor der Griindung der
eigenen Firma bei fiihrenden Retail-Designern tétig. Mit ihm unterhielt sich das dlv-Maga-
zin lber Retail-Design-Trends sowie liber den Spagat zwischen Ladenplanung und Ladenbau.
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Welches sind aus Ihrer Sicht derzeit die groBen internati-
onalen Trends im Retail-Design und in der Retail-Archi-
tektur?

Die Emotionalisierung der Stores. Die Reiziiberflutung
wird fiir den Verbraucher zum kommunikativen Over-
kill. Um eine Marke ,begreifbar” werden zu lassen,
muss der Kunde sie mit allen Sinnen spiiren. Der Han-
del muss verstdrkt in diesen Kommunikationsauftritt
investieren. Die Emotionalisierung der Warenpréasenta-
tion am POS. muss gelingen. In den Schaufenstern und
der Innendeko werden dazu szenographisch gestaltete
Geschichten erzahlt. Aktuelle Konzepte arbeiten ver-
mehrt mit Hell/Dunkel-Kontrasten, auch das Thema
Graphik wird immer wichtiger. Farbige Decken und das
Spiel mit Lichtfeldern und Warenspots sind weitere
Trends. Dazu hdlt die Digitalisierung bei der In-Store-
Kommunikation weiter Einzug.

Was halten Sie von dem aus den USA kommenden Trend
GREEN, hinter dem sich der sparsame Umgang mit Res-
sourcen, nicht zuletzt auch in der Ladenarchitektur, ver-
birgt? Welche Auswirkungen erwarten Sie fiir Europa?

Wir spiiren den Trend bereits in Deutschland. Unser
Kunde Jack Wolfskin hat eine ,Earth-Collection” ent-
wickelt. Das Produkt aus recycelten Rohstoffen soll ad-
aquat prasentiert werden und ppm ist gefordert, dafiir
ein authentisches Umfeld zu schaffen. Fiir den GroB-
teil der Handler hat das Thema noch wenig Bedeu-
tung. Zur Zeit bestimmt der Preis hdufig die Konzepte.
Das zwingt die Ladenbauer zum Einkauf im Osteuropa
oder China. Niemand untersucht, unter welchen Bedin-
gungen dort produziert wird und welchen Einfluss das
auf die Umwelt hat; von der Fracht ganz zu schweigen.
Es wird Zeit fiir einen Paradigmenwechsel: Beim Ver-
braucher muss ein neues Bewusstsein fiir Klimaschutz

und soziale Ethik wachsen, dann gerdt der Handel und
die Industrie unter Druck. Nur dieser Zugzwang ist der
Motor fiir Innovationen. Gleichzeitig wird die Welt im-
mer ,elektrischer”; die multimediale Instore-Kommuni-
kation halt Einzug in die Storegestaltung — mehr Tech-
nik bendtigt mehr Energie. Haustechnik muss auf Effi-
zienz abgestimmt werden. Ein Hoffnungstrager: Licht-
technik mit LED. Doch bislang sind die Ergebnisse eher
dekorativ.

Welche Projekte sind fir Sie in Sachen Retail-Branding
und Retail-Design die groBen internationalen Vorbilder?
Und warum?

Es gibt viele wegweisende Konzepte. Ich will ein Bei-
spiel nennen, dass mich nachhaltig fasziniert hat.
Globus Ziirich - Ein Kaufhaus spielt Theater. In einer
groBen Szenograhie werden Warenbilder auf Biihnen
inszeniert. Boden und Decke sind schwarz - extrem
spottiges Licht setzt markante Akzente auf der Ware.
Ohne Riicksicht auf gédngige Klischees werden Sorti-
mente lbergreifend gemixt und ungewdhnlich prasen-
tiert. Flexible Warentrager unterstiitzen die Merchan-
diser in ihrer Arbeit. Das Haus ist sehr lebendig und
verandert sich standig.

Wie gestaltet sich aus lhrer Sicht ein idealtypischer Pro-
zess im Store Branding bis hin zur Realisierung?

Die Entwicklung soll vom Ende her erfolgen - also aus
einer Perspektive der ndchsten 5 bis 7 Jahre. So lan-
ge lauft der aktuelle Investitions-Zyklus. Darum steht
an erster Stelle die Frage nach dem ,visiondren Ziel-
bild" eines Investors. Was will ich mit dieser Investiti-
on erreichen und was lasst mich am Ende zufrieden 13-
cheln? Danach kommt ein klarer Analyse-Prozess: Was
ist mein relevanter Markt, meine Zielgruppe? Marken-
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kern und genaue Kunden-Ansprache definieren. Da-
raus ergeben sich Sortiment, Warendichte, Preis, LUG
etc. Visual Merchandising als fester Bestandteil un-
serer Arbeit sorgt fiir optimale Prasentation. Im Span-
nungsfeld von ,visiondrem Zielbild" und den ,Analyse-
Ergebnissen” kann dann das Architektur-Konzept erar-
beitet werden. Dabei entwickelt sich der Raum ,maf3-
geschneidert" um die Ware herum. Der Prozess geht
vom Gesamterscheinungsbild bis ins Detail des Waren-
trdgers und wieder zuriick zum Ganzen. Alle Bereiche
des raumbildenden Innenausbaues sind zu definieren
und natiirlich spielen Licht und Haustechnik eine groBe
Rolle. Hand in Hand mit den Projektleitern erfolgt die
Umsetzungsphase. Nach unserer Auffassung muss der
Architekt wahrend der Konstruktion, Beschaffung und
Montage verantwortlich bleiben. Nur das fiihrt das
Projekt zum Erfolg. Visual Merchandising und Deko-
ration sind zur Er6ffnung wichtige Faktoren und sor-
gen im Tagesgeschaft fiir nachhaltige Effekte. In gu-
ten Konzepten betrachten Marketing-Verantwortliche
und Architekten gemeinsam die gesamte Kommunika-
tion zum Kunden. Sie muss einheitlich erfolgen. Gra-
fik, Internet, Printmedien, Tiiten, Firmenkultur und Ge-
baude - alles muss aufeinander abgestimmt sein. Ak-
tuell gehoren Facility Management und After Sales-
Aktivitdten mehr und mehr zum Aufgabenbereich der
Ladenbauer.

Was unterscheidet aus Ihrer Sicht erfolgreiche Konzepte
von weniger erfolgreichen Konzepten?

Sie setzen friiher an, denn aus dem vorher gesagten
stellt sich zundchst nicht die Frage nach dem erfolg-
reichen Konzept, sondern, ob es iiberhaupt ein Kon-
zept — wie gesagt im Spannungsfeld von ,visiondrem
Zielbild" und ,einer soliden Analyse der Ist-Situation”
- gibt, was diesen Namen verdient. Es besteht die Ge-
fahr, dass neue Laden auf der Grundlage von Trdumen
und Visionen gebaut werden. Es ist zwar wichtig, Trau-
me und Visionen zu haben, aber das ist nur die halbe
Miete...

Wie schafft man es in Zeiten eines gnadenlosen Verdrén-
gungswettbewerbes, bei Marktsdttigung und uniiber-
schaubarer Informationsflut (iberhaupt, mit seinem Ange-
bot in die Wahrnehmung des Verbrauchers zu kommen?

Da sind wir wieder oben beim Konzept. Man darf nicht
generell in das Bewusstsein des Verbrauchers kom-
men wollen. Dann Ulberfordert man alle Beteiligten.
Man muss fiir sich eine ,Community” um seinen Auf-
tritt definieren. Und dann ist allein die Frage relevant,
ob man diese iberschaubare Gruppe von potentiellen
Zielkunden erreicht. Die Botschaft muss eindeutig und
klar formuliert sein. Nur wer seine Zielgruppe kennt,
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kann klar formulieren und gezielt ansprechen. Fiir den
Kunden muss ein Mehrwert erbracht werden - dann
kommt er von allein und bleibt gerne langer.

Wie sehen Sie die Rolle der Ladenbauer heute generell?
Welche Verdnderungen hat es in den letzten Jahren ge-
geben, welche wird es mittelfristig geben?

Ladenbauer entwickeln sich immer mehr zu Komplett-
dienstleistern. ppm steigt heute sehr friih in die Pro-
zesse der Analyse ein und sitzt mit Unternehmens-
und Sortimentsberatern zusammen. Dieser ganzheit-
liche Ansatz zieht sich von der Planung bis zur Rea-
lisierung. Ladenbauer steuern heute samtliche Gewer-
ke, sorgen fiir die Haustechnik, oder bauen Fassaden.
H&ufig sind sie als Generalunternehmer gefordert, die-
se Leistungen im In- und Ausland zu erbringen und zu
fakturieren. Wie bereits oben erwadhnt, hort unsere Ar-
beit mit der Erdffnung nicht auf. Nur als Beispiel schi-
cken wir heute fiir unsere Shop-Kunden Kleiderbiigel
durch ganz Europa. Die immer stdrker werdende Inter-
nationalisierung fiihrt die westeuropdischen Laden-
bauer in auslandische Markte. Osteuropa 6ffnet sich
und der asiatische Markt ist hungrig.

Bei Ladenbausystemen gibt es seit Idngerer Zeit ei-
nen Trend zu kunden- und projektspezifischen Entwick-
lungen, designprdgende Systeme haben weitgehend aus-
gedient. Wo geht da aus Ihrer Sicht die Reise in den ndch-
sten Jahren hin?

Jeder Retailer braucht lber das Jahr ein eindeutiges
Storyboard - eine dynamisierte Sichtweise des Sor-
timents-Auftritts im Wandel der Jahreszeiten. Nicht
das System steht im Vordergrund, sondern die Insze-
nierung der Ware. Mit den Trends im Visual Merchan-
dising wachsen die Anspriiche an die System-Technik.
Die Produkte werden immer feiner, filigraner und dabei
extrem flexibel. Ein weiterer Trend ist die Elektrifizie-
rung der Systeme: Gerdte-Anschluss und Instore-Kom-
munikation an jedem Ort.

Welche Leistungen erwarten sich heute Einzelhdndler
und Brands im Zusammenhang mit Ladeninvestitionen?

Ladeninvestitionen sind Marktinvestitionen - der Laden
ist die wichtigste permanente Anzeige und spiegelt die
Leistungsfahigkeit des Handlers oder der Marke wieder.
Wir verstehen uns darum mehr als Kommunikations-
Architekten denn als Ladenbauer. Die Erwartungshal-
tung unserer Bauherren nach einer ganzheitlichen Be-
treuung in allen Projektphasen ist groB. So wie andere
erfolgreiche Retail-Designer stellen wir uns momentan
breit auf, um der Nachfrage gerecht zu werden. Unsere
Ambition: Wir richten Sie auf Erfolg ein! [ |
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.Ladenbauer entwi-
ckeln sich immer mehr
zu Komplettdienst-
leistern.”
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«Nicht das System
steht im Vordergrund,
sondern die Inszenie-
rung der Ware."
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