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GLOBETROTTER CLUBHUTTE

LOCATION LEIPZIG / REGENSBURG / HANOVER / NUREMBERG / KARLSRUHE, GERMANY
CLIENT GLOBETROTTER AUSRUSTUNG GMBH, HAMBURG CONCEPT / DESIGN / GRAPHICS CE+CO GMBH, HAMBURG
LIGHTING / PRODUCTION ARNO GMBH, WOLFSCHLUGEN MEDIA MUSE CONTENT GMBH, HAMBURG
PHOTOGRAPHS ANDREAS WEISS / CE+CO GMBH, HAMBURG

Urtypische Blockhutten sind der klassische Treffpunkt fir
Outdoor-Fans in der freien Natur. Hier kommen sie am
Ende einer anstrengenden und erlebnisreichen Tour zu-
sammen, um zu regenerieren, zu kommunizieren und sich
auf die nachste anstehende Etappe vorzubereiten. Mit ei-
nem Community-Area-Konzept, das einer solchen Block-
hitte gleicht, Gberfihrt der Outdoor-Ausrister Globetrot-
ter das Lebensgefihl seiner Kunden direkt und unmittelbar
in ein Retail-Erlebnis.

Original log cabins are the classic meeting point for fans of
the great outdoors. This is where they meet up at the end of
an arduous and eventful tour to recuperate, communicate
and to prepare for the next upcoming leg of the tour. With
a community area concept which resembles such a log
cabin, the outdoor supplier and outfitter Globetrotter trans-
ports the spirit and lifestyle of its customers directly into a
retail experience.

7"
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Retail Design ist fur die Hamburger Agentur fir Live-Kom-

munikation und Retail Design CE+Co mehr als nur eine
Frage der Inneneinrichtung. Vielmehr sollen gemeinsame
Sehnsuchtsorte geschaffen werden, in denen Kunden auf
Augenhdhe mit Marken und Produkten zusammenkommen.
Genau dieses Gemeinschaftsgefihl transportiert die Club-
hitte des Outdoor-Spezialisten in die neuen City-Filialen. Es
wurde ein Ort geschaffen, an dem die Kunden und Besu-
cher zusammenkommen, um sich in entspannter Atmospha-
re auszutauschen. Die gestapelten Balken und stapelbare
Sitzelemente aus Holz vermitteln gemitliches Huttenflair im
urbanen Raum. Neben einer offenen Grundstruktur verfligt
das Konzept Uber flexible Wandelemente, mit denen der
Raum schnell und einfach an verschiedene Veranstaltungs-
formate und -groBen angepasst werden kann.

For Hamburg-based CE+Co (agency for live communication
and retail design), retail design is about more than just
interior decorating. Rather, they want to create shared places
of longing in which customers encounter brands and
products on an equal footing. It is precisely this sense of
community that the club cabin of the outdoor specialist
transports into the new city stores. A place has been created
in which customers and visitors come together to swap notes
in a relaxed atmosphere. The piles of beams and stackable
wooden seating elements convey a cosy log cabin flair in an
urban environment. The open basic structure of the concept
is complemented by flexible wall elements with which the
space can be quickly and easily adapted to different event

formats and sizes.
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Mit Einhangemodulen lassen sich an den Wanden auch
Waren prasentieren. Die Konstruktion, Produktion und In-
stallation der Clubhitte wurde in Zusammenarbeit mit der
ARNO GmbH umgesetzt. Mit weiteren Aftraktionen wie
einer Kaltekammer und der Reparaturwerkstatt bietet der
Outdoor-Spezialist seinen Kunden Erlebnisse zum Anfassen,
Ausprobieren und Weitererzahlen.

By aftaching mounting modules, the walls can also be used
to display goods. The design, production and installafion of
the club cabin was realised in collaboration with ARNO
GmbH. With other attractions like the cold room and the
repair workshop, the outdoor specialist offers its customers
first-hand experiences that can be tried out and shared.
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Die Clubhutte mitsamt den von CE+Co konzipierten Angebo-
ten wird von Kunden und Besuchern rege genutzt. Innerhalb
der City-Filialen hat sie sich als kommunikatives Herzstlick und
als zentrale, wertstiftende Anlaufstelle flir Outdoor-Fans eta-
bliert. Auch intern findet die Hitte, etwa in Form von Team-
events und -meetings, regelmaBig Verwendung. Sie berei-
chert damit die Filialen um einen Ort, der inspiriert, informiert
und zum ausgiebigen Verweilen einladt.

The club cabin and its offerings conceived by CE+Co are

actively used by customers and visitors. Inside the city

storesithasbeen established asacommunicative centrepiece

and as a central, meaningful hub for outdoor fans. The cabin
is also in regular use for internal purposes, such as team
events or meetings. Thus, it adds value to the stores by cre-
ating a space that inspires, informs and invites people to

spend more than just a few minutes in the store.
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HIPANDA OMOTESANDO
FLAGSHIP SHOP

LOCATION TOKYO, JAPAN  CLIENT TAKEUMA LTD., TOKYO CONCEPT / DESIGN CURIOSITY INC. GWENAEL NICOLAS, TOKYO
LIGHTING YAMAGIWA CORP., TOKYO  MEDIA WOW INC., TOKYO / HAKUTEN CORP., TOKYO
PHOTOGRAPHS SATOSHI SHIGETA, TOKYO

Mit der Eréffnung ihres groBten Flagshipstores in Omote-
sando startet die chinesische Street-Marke Hipanda nun in
Japan durch. Die Ladenflache bietet den Besuchern eine
lustige Entdeckungsreise auf der Suche nach dem unsicht-
baren Wirt des Geisterhauses, einem legendaren Panda-
baren, der urspringlich aus der Kunstwelt stammt. In dem
dreigeschossigen Gebaude, dem groBten in der Geschich-
te der Marke, wird das immersive Universum in all seinen

Facetten prasentiert.

With the opening of its largest flagship store in Omotesando,
the Chinese street brand has entered the Japanese market
with a bang. The retail space offers visitors a fun journey as
they search for the invisible host of the ghost house, an
iconic panda character which was originally born in the art
world. The immersive world is fully presented in the three
storeys building, the largest scale in the brand'’s history.
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Der Galerieraum stellt die Gegenstande in standiger Wech-
selwirkung vor, wie etwa in Form der Displays mit sich fort-
laufend verandernder Gestaltung, was gezielt die Auf-
merksamkeit auf die Kollektion lenken soll. Gwenael Nico-
las, Grinder der Firma Curiosity, fuhrte Regie bei der Ent-
wicklung des Ladenkonzepts. In Zusammenarbeit mit WOW,
einem visuellen Kreativstudio, hat er einen spielerischen und
futuristischen Raum in Form eines , Geisterhauses” komplett
mit AR-Technologie verwirklicht. Die Reise beginnt schon
vor dem Betreten des Ladens. Mit einer speziellen App sieht
man bei der Betrachtung des groBen Firmenlogos auf der
Fassade auf dem eigenen Smartphone Bildschirm ein wi-
tendes Pandagesicht.

The gallery space infroduces the items in a constant
movement, like continually changing presentation of the
displays, drawing the attention to the collection. Gwenael
Nicolas, founder of the firm Curiosity, took the role of
general producer of the store concept. He also created a
playful and futuristic space like a “ghost house" with full
use of AR technology, in collaboration with WOW, a visual
creative studio. The journey starts even before entering
the store. You will see an angry panda face blown up on
your smart phone screen when you look up the large
Hipanda logo on the fagade through your device with a
special app.




96

Am Eingang empféngt ein formwandelnder Panda die Be-
sucher und schickt sie auf die Rampe mit Blick auf einen tra-
ditionellen japanischen Garten unter dem Glasboden; auch
hier wird eine Reihe hlipfender Pandas projiziert. Im Haupt-
raum nach der Rampe zieht ein sich standig bewegendes
Lichtspiel die Kunden magisch an. Im Anschluss werden
T-Shirts mittels eines einzigartigen Systems prasentiert, das
eine einfache Auswahl ermdéglicht. Die halohohen Spiegel-
wande in einem weiteren Raum verwischen dabei die Gren-
zen zwischen digitaler und virtueller Wahrnehmung. Die
besondere Beleuchtung schafft ein schattenfreies Raum-
geflihl, das an ein Digitalbild erinnert.

At the entrance, a shape-shifting panda welcomes visitors
and sends them to the slope with a view of a traditional
Japanese garden under the glass floor which also ge-
nerates a series of hopping pandas. In the main room after
the slope, customers are attracted by a play of light in
constant motion. T-shirts are displayed in sequence with a
unique system that offers easy picking. Half-mirror walls in
another room blur the perceptfion between digital and
virtual. The special lighting creates a shadow-free interior
like a digital image.
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Infolge der Ausstellung des Hipanda-Kunstwerks im Lon-
doner ,V&A Museum” wurde die Figur zu einem angesag-
ten Motiv und fand schnell europaweit Anklang. Durch Zu-
sammenarbeit mit den weltweit filhrenden Kunstmuseen
sowie die Eréffnung neuer Geschafte in Kaufhausern und
entlang der EinkaufsstraBen legte die Firma einen verstark-
ten Fokus auf das Bekleidungsgeschaft.

After the Hipanda artwork was exhibited at the "V&A Muse-
um" in London, the artistic character became a trendy sub-
ject and quickly gained recognition throughout Europe.
Through collaborations with the world’s leading art museums
as well as shop openings in department stores and along
the highstreets, the brand shifted their focus to the apparel

business.




106

0.4
ATUIDAM

LOVE MAGENTA POP-UP SHOP

LOCATION BONN, GERMANY  CLIENT DEUTSCHE TELEKOM AG, BONN
CONCEPT / DESIGN HARTMANNVONSIEBENTHAL THE BRAND EXPERIENCE COMPANY GMBH, BERLIN
PHOTOGRAPHS DEUTSCHE TELEKOM AG, BONN

Magenta ist nicht nur die Unternehmensfarbe der Deut-
schen Telekom, sondern auch das wichtigste Element des
gesamten Markenauftritts. Zusatzlich zum bisherigen Online-
angebot geht nun der erste physische Magenta Merchandi-
sing Shop an den Start.

Magenta is not only the corporate colour of Deutsche
Telekom, but also the most important element of the whole
brand appearance. In addition to the offering previously
only available online, the first physical Magenta Merchan-

dising Shop has now begun service.
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Eroffnet wurde der erste Love Magenta Shop in der

Telekom-Zentrale in Bonn. Dort gibt es Mode, Accessoires
und Lifestyleprodukte in der unternehmenstypischen Far-
be. Beispielsweise erhalten die knapp 70.000 Mitarbeiter
dort einen Sneaker in der Konzernfarbe Magenta. Das Ziel
der temporaren Retail-Plattform ist es, Produkte anzubie-
ten, mit denen ein Statement fiir die Verbundenheit mit der
Marke und die Identifikation mit dem Unternehmen gesetzt
wird. ,Vorfreude ist die schonste Freude. Es ist der Moment,
in dem du die Bestellung fir dein Lieblingsprodukt ab-
schickst. Der Moment, in dem du realisierst, dass du dein
Paket gleich in den Handen halten wirst”, erlautert der Ge-
stalter der hartmannvonsiebenthal the brand experience
company GmbH aus Berlin die Grundidee.

The Telekom headquarters in Bonn are where the first Love
Magenta Shop was opened. It offers fashion, accessories
and lifestyle products in the corporate colour. For example,
it enables the roughly 70,000 employees to pick up sneakers
in the corporate colour magenta there. The goal of the tem-
porary retail platform is to offer products which make a
statement abouft the affiliation fo the brand and the iden-
tification with the company. “"The greatest pleasure lies in
the anticipation. It is the moment when you send off
the order for your favourite product. The moment in which
you realise that you will shortly be holding it in your hands”,
is how the designer from hartmannvonsiebenthal the brand
experience company GmbH based in Berlin explains the
underlying idea.
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Das Retail Design komprimiert eine ganze Erlebniswelt in

dem symbolischen Objekt des Onlineshoppings: einem Pa-
ket. In gedffnetem Zustand bilden die Flligeltiiren und mobi-
len POS-Elemente eine wandelbare Szenerie, wahrend es in
geschlossenem Zustand kompakt wie ein Packchen ist.

Der physisch gewordene Onlineshop ist als mobiler Pop-up-
Store konzipiert, der die Einfachheit des Onlineshoppings
mit physischen Einkaufserlebnissen verbindet. Via Aug-
mented Reality findet er seinen Weg zurlick in die virtuelle
Welt: sein digitaler Zwilling kann zur Entscheidung fir einen
Standort via AR maBhaltig in das Umgebungsbild eingefligt
werden. So lasst sich die Lage raumlich bewerten, bevor
dann der finale Aufbau genau geplant wird.

The retail design compresses a whole themed world into
the symbolic object of online shopping: a package. When
opened, the wing doors and mobile POS elements form
a variable scenery; when closed it is compact like a small
package.

The physical version of the online shop is conceived as a
mobile pop-up store which combines the simplicity of
online shopping with the physical shopping experience. Via
augmented reality it returns to the virtual world: to help
choose a location, the digital twin of the pop-up store can
be inserted in the correct dimensions into an image of the
surroundings. In this way, the location can be evaluated

before the final installation is planned in detail.
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SPACES LOVE MAGENTA POP-UP SHOP
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BUROLADENCAFE

LOCATION MARKDORF, GERMANY  CLIENT KONRAD KNOBLAUCH GMBH, MARKDORF
CONCEPT / DESIGN KONRAD KNOBLAUCH GMBH, MARKDORF  LIGHTING KONRAD KNOBLAUCH GMBH, MARKDORF
PHOTOGRAPHS JENS PFISTERER, STUTTGART

So ungewohnlich, wie der simple Name es vermuten lasst,
setzt sich die rund 1.500 Quadratmeter groBe Flache des
Einrichtungs- und Ladenbauspezialisten Knoblauch aus drei
Teilen zusammen: einem Laden fir Mobiliar aus eigener
Herstellung und ausgewahlter Marken, einem Burobereich
fur einen Teil der Uber 230 Mitarbeiter sowie dem halb-
offentlichen Café. Und wie der neu geschaffene Name aus
den drei zusammengesetzten Begriffen auch andeutet, ge-
horen alle drei Bereiche unmittelbar zusammen und ver-

schmelzen ineinander.

As the simple, albeif unusual name suggests, the roughly
1,500 square-metre area of the furnishing and shop fitting
expert Knoblauch is made up of three parts: a shop for self-
produced furniture and from selected brands, an office
section for some of the 230 employees as well as a partially
public café. And as indicated by the name that is put
together from three German terms (office-shop-café), all
three areas belong together and merge into each other.

ENTHTIN
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Ein eigenes Café fur Mitarbeiter und Kunden stand bei

Knoblauch schon lange auf der Wunschliste, es mangelte
jedoch an einer geeigneten Flache dafiir. Im groBziigigen,
komplett neu strukturierten Hauptquartier in Markdorf sind
nun alle Bereiche unfer einem weit gespannten Dach ver-
eint. Zahlreiche Besprechungsinseln und flexible Arbeits-
platze erhhen die Mobilitat im hybriden Raumkonzept. Die
Kommunikation zwischen allen Bereichen ist hier Programm
und wird von allen Mitarbeitern gelebt. Es gibt keine sicht-
bare Hierarchie, auch Jirgen Zahn, der um die Jahrtau-
sendwende herum in die Geschéftsleitung eintrat, hat sei-
nen Arbeitsplatz im offenen Blroladencafé.

A café of its own for employees and customers has long
been on Knoblauch's wish list, but there was no suitable
space for it. In the generously dimensioned, completely
restructured headquarters in Markdorf, all the areas have
now been combined under an expansive roof. Numerous
consultation islands and flexible work stations enhance
mobility in the hybrid spatial concept. Communication
between all areas is paramount and all employees live by
this philosophy. There is no visible hierarchy, even Jirgen
Zahn, who joined the management around the start of
the new millennium, has his workplace in the open

'‘Buroladencafé’.
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Beeindruckend sind die Durchblicke, die das gesamte Leis-

tungsspektrum des Unternehmens sichtbar machen: vom
Showroom in die interne Planungsabteilung und von dort
Uber das zentral angeordnete Café. Neu ist ein Durchbruch
in die Schlosserei, der durch eine Glasschiebetir sichtbar
und dennoch geschlossen ist. Auch ein Teil der Glaskuppel
im Dach wurde gedffnet und ein lichtdurchfluteter Dach-
garfen geschaffen, in dessen Mitte ein Gber 200 Jahre alter
Olivenbaum steht.

Gaste und Kunden schlendern durch die beiden Stockwer-
ke, kdnnen sich alles anschauen und auch gleich vor Ort
kaufen. Im Café lassen sich die gemeinsamen Design-, Mo-
bel- und Einrichtungsprojektfe in entspannter Atmosphare
besprechen und entwickeln. Ein bisschen so, als trafe man
sich zu Hause an der langen Tafel.

[
. |
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The vistas which make the whole performance spectrum of
the company visible are impressive: from the showroom
through to the internal planning department and from there
to the cenftrally positioned café. The break-through to the
fitter's workshop is new; it is now visible through the sliding
glass door, and yet closed off. A part of the glass dome in
the roof was also opened up to create a roof garden that is
bathed in light, and at the centre of which stands a more

than 200 year-old olive tree.

Guests and customers wander through the two floors, can
look at everything and even buy things on location. In the
café, design, furniture and furnishing projects can be dis-
cussed and developed together in a relaxed atmosphere.
Almost like getting together at home at a long table.
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MCDONALD'S TIMES SQUARE

LOCATION NEW YORK, USA  CLIENT MCDONALD'S GLOBAL
RAY CONCEPT / INTERIOR AND GRAPHIC DESIGN LANDINI ASSOCIATES, SYDNEY
PHOTOGRAPHS ANDREW MEREDITH, LONDON

Ausgestattet mit der drittgroBten Reklametafel am Times
Square, ersetzt das neue McDonald's an der Ecke 45. StraBe
und Broadway die dort im Jahr 1984 eroffnete urspriing-
liche Filiale. ,Dieses neue Aushangeschild stellt eine Selbst-
verpflichtung fir den Aufbau eines besseren McDonald's
dar und zeigt unseren Kunden die Erlebniswelt der Zukunft.
Mit mehr als 50 Millionen Besuchern, die jedes Jahr den
Times Square passieren, ist das Restaurant flr eines der
groBten Kundentransaktionsvolumen in den USA ausge-
legt”, erklart Max Carmona, Senior Director von McDonald's
Corporation Global.

The new McDonald's with the 3 largest Billboard in Times
Square replaces the original store that opened in 1984,
located on the corner of 45™ and Broadway. “This new
Flagship represents a commitment fo building a better
McDonald's, showcasing the Experience of the Future for
our customers. With over 50 million visitors passing through
Times Square annually, the restaurant is designed to ac-
commodate one of the largest volumes of customer trans-
actions in the US", explains Max Carmona, Senior Director,
McDonald's Corporation Global.

v
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Das Lokal wurde auf drei Etagen gebaut und ist in seinem
Design eine Weiterentwicklung von Landinis globalem
McDonald's-Format Project Ray, benannt nach dem Grin-
der der Marke Ray Kroc. Die farbenfrohen grafischen Um-
gebungen, die fir McDonald's international zum Marken-
zeichen geworden sind, werden nun durch einen ruhige-
ren Ansatz ersetzt; die Wande sind nur gelegentlich mit
Abrissen der goldenen Bégen verziert, die den Blick nach
auBen freigeben. Eine dreistockige Glasfassade bietet den
Gasten einen spektakuldren Ausblick auf das pulsierende
Herz von New York.

147

Built over three floors, the design is an evolution of Landini's
global format for McDonald's, Project Ray, named after
the brand's founder Ray Kroc. The colourful graphic envi-
ronments that became the signafture for McDonald's inter-
nationally are replaced with a quieter approach; the walls of
the store decorated only with occasional abstractions of the
golden arches, framing the view outside. A three-storey
glass curtain wall provides customers with spectacular din-

ing room views out to the beating heart of NYC.
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Nach dem Betreten kdnnen Kunden ihre Bestellungen an
den neuesten interaktiven Terminals selbst ,konfigurieren”
und bezahlen. Daran gliedern sich die klassischen Service-
und Abholstellen fir Take-away-Bestellungen an. Verschie-
dene Sitzmdglichkeiten und Bereiche wurden fir Familien,
Gruppen und Einzelpersonen konzipiert, und man fiihrte
einen Tischservice ein, um das Erlebnis noch zu verbessern.
Tische und Banke aus Zink, Beton und Eiche grenzen diese
Bereiche ab und stellen die historischen Wahrnehmungen
der Besucher infrage. Ergénzt wird das nattirliche Licht durch
ein computergesteuertes Beleuchtungssystem, das die Stim-
mung bei Tag und bei Nacht jeweils splrbar verandern soll.
Eine ruhigere Variante schafft ein entspanntes Nachterleb-
nis und eine rasantere belebt den Tag.

On entering customers are able to customise and pay for

their orders at the lafest interactive kiosk stations. Traditional
service and pick up points for take away orders are adjacent
to these. Various seating types and areas have been designed
to accommodate families, groups and individuals, and table
service has been introduced to improve the experience.
Zinc, concrete and oak tables and benches help define
these zones, challenging customer's historical percepfions.
Natural light is supplemented with a computerized lighting
system conceived fo dramatically alter the mood by day and
by night. This calmer, more infimate solution delivers a
relaxed night time experience for the diners and a sharper
quicker one for the day.
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Landini Associates fassen zusammen: ,,Das neue Design soll

den Kunden eine Ruhepause von der ununterbrochenen
Hektik des Times Square bieten. Wir haben eine zeitlose
Materialpalette aus Beton, Edelstahl, Eiche und Glas als Hin-
tergrund fir eine ,erkennbare Neufralitat’ verwendet, die
den Service, das Produkt und die Menschen, die es genie-
Ben wollen, in den Mittelpunkt stellt.”
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Landini Associates says that “the new design is aimed at
offering customers a calm respite from the non-stop action
of Times Square. We used a timeless material palette of
concrete, stainless steel, oak and glass as a backdrop of
‘recognisable neutrality’ promoting the service, the pro-
duct, and the people who come to enjoy it".
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CHANGI EXPERIENCE STUDIO

LOCATION JEWEL CHANGI AIRPORT, SINGAPORE  CLIENT CHANGI AIRPORT GROUP, SINGAPORE
CONCEPT / DESIGN MILLA & PARTNER, STUTTGART GRAPHICS / MEDIA MILLA & PARTNER, STUTTGART
LIGHTING TOKYOBLUE, ZURICH ~ARCHITECTURE ROTZEL STUDIO, MUNICH
SOUND DESIGN KLANGERFINDER, STUTTGART MEDIA DEVELOPMENT AMPLIFY, STUTTGART
PHOTOGRAPHS WOLF-NILS MALCHOW, MUNICH

Sudostasiens groBter Flughafen Changi ist sowohl Anlauf-
punkt fur Reisen nach Singapur als auch ein wichtiges Dreh-
kreuz und beliebte Zwischenstation bei Fligen nach Austra-
lien. Die jingste Terminal-Erweiterung ,Jewel” auf dem
Flughafenareal erweitert diesen nicht nur um einen Shop-
ping- und Entertainmentkomplex, sondern ist zudem ein

Ort der Erholung mit Garten und weiteren Inspirationen.

South East Asia's largest airport Changi is both the point of
arrival for trips to Singapore and an important hub and
popular stopover for flights to Australia. The most recent
terminal expansion called “Jewel” on the grounds of the
airport not only extends it with a shopping and entertain-
ment complex but is also a place for relaxation with gardens
and other sources of inspiration.
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Das Changi Experience Studio nimmt im 4. Stock eine Flache
von Uber 3.000 Quadratmetern ein und wurde von Milla &
Partner im Auftrag der Changi Airport Group konzipiert und
umgesetzt. Dabei bilden nicht nur die infernationalen Flug-
gaste eine Zielgruppe, sondern auch die Einheimischen des
Insel- und Stadtstaates stidlich vor Malaysia. Zudem qilt es,
den Mitarbeitern des Flughafens einen Ort der Erholung zu
bieten. Dabei kommt der ,Travel Guide" zum Einsatz: ein
interaktives Tool, das Besucher zum Mitmachen einladt und
sie in die vielfaltige Markenwelt eintauchen lasst. Es ermdg-
lichtihnen, ihre Stationen als ganz personlichen FuBabdruck
jeder einzelnen Reise zu dokumentieren und Fotos und Mo-
mente zu sammeln.
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The Changi Experience Studio on the 4th floor covers an

area of more than 3,000 square metres and was designed
and realised by Milla & Parfner on behalf of the Changi
Airport Group. I targets both the international passengers
passing through and also locals of the island and city state
off the coast of Malaysia. It was also designed with the
airport staff in mind as a place to enjoy a break. For all of
these groups, the “Travel Guide" is a valuable aid: an inter-
active tool that invifes visitors to join in and to immerse
themselves in the diverse brand world. It enables them to
document the stafions they pass through as their personal
footprint of every single trip and to collect photos and
moments.
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Rotzel Studio aus Minchen zeichnen verantwortlich fir die
dynamische Innenarchitektur, die auf einem elliptischen
Grundriss basiert. Die Designsprache nimmt den Ansatz
des ,sanften Leitens" auf: abwechselnd verjlingen sich die
Wande in Bewegungszonen, um das Geflhl des Einfau-
chens zu verstarken, dann weiten sie sich wieder in Taschen-
rdaumen mit interaktiven Inhalten auf, in denen sich der
Schritt der Besucher verlangsamt.

Rotzel Studio from Munich was responsible for the dynamic

interior architecture, which is based on the ellipse-shaped
floor plan. The design idiom picks up the idea of “gentle
guidance": in turns, the walls taper info movement zones in
order to reinforce the feeling of immersion, only to then
open ouf again into pocket rooms with interactive content
in which the visitor slows his pace.
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Changi Airport besitzt neben zahlreichen Freizeitdestinatio-
nen einen eigenen Schmetterlingsgarten. Auch im Changi
Experience Studio werden die Schmetterlinge zum inspirie-
renden Symbol fir die Gemeinschaft aller Besucher und
Mitarbeiter. Kiinstliche Schmetterlingsschwarme lassen ge-
meinsam mit Projektionen ihrer Artgenossen analoge und
digitale Raume verschmelzen. So wird die Ausstellung zum
multimedialen und immersiven Erlebnis.

In addition to numerous leisure destinations, Changi Airport
boasts its own butterfly garden. In the Changi Experience
Studio the butterflies become the inspiring symbol for the
community of all the visitors and employees. Artistic clouds
of butterflies combined with projections of members of
their species fuse the analogue and digital spaces fogether,

making the exhibition a wonderful immersive experience.
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BREW YOU RIDE -
HEINEKEN EXPERIENCE

LOCATION AMSTERDAM, NETHERLANDS ~ CLIENT HEINEKEN INTERNATIONAL BEHEER B.V., AMSTERDAM
CONCEPT / DESIGN / MEDIA TAMSCHICK MEDIA+SPACE GMBH, BERLIN  DESIGN LEAD NORTHERNLIGHT, AMSTERDAM
PHOTOGRAPHS LEANDRA ARJONA-JACOBI, AMSTERDAM

Mitten in der Amsterdamer Innenstadt liegt das Griindungs-
areal der Heineken Brauerei, in der Gerard Heineken im
Jahr 1873 begann, Bier zu brauen. 1988 wurde der Standort
im Stadtzentrum geschlossen, da er Uber keine Expansions-
flachen verfligte. Die historische Brauerei wurde mit der
Heineken Experience zu einem Erlebnisort umgewandelt,
in dem die Marke und ihre Produkte erlebt, getestet und
gekauft werden kdnnen.

The original premises of the Heineken brewery where
Gerard Heineken started to brew beer in 1873 are located at
the heart of Amsterdam'’s city centre. The downtown location
was closed in 1988 because there was no space fo expand.
The historical brewery was converted into the Heineken
Experience where the brand and ifs products can be
experienced, tested and purchased.
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In der Urbrauerei wurde im Januar 2018, nach einem um-
fangreichem Redesign, eine Mischung aus Museum und
Interaktionsereignis eréffnet. TAMSCHICK MEDIA+SPACE
figten der Heineken Geschichte gemeinsam mit der De-
sign-Lead-Agentur NorthernLight und Heijmerink Wage-
makers Vormgeversatelier eine neue Dimension hinzu: den
500 Quadratmeter groBen Entertainment-Parcours , Brew
You Ride".

In January 2019, after an extensive redesign, the original
brewery was reopened as a mixture of museum and
interactive event. TAMSCHICK MEDIA+SPACE joined forces
with lead agency NorthernLight and Heijmerink Wage-
makers Vormgeversatelier to add a new dimension to the
Heineken story: the 500 square metre entertainment tour
"Brew You Ride".
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In einer Abfolge von fiinf multimedial erlebbaren Rdumen

wird der Besucher buchstablich zum Bestandteil des Brau-
vorganges. Als Beobachter wird er in der Raummitte ste-
hend von Projektionen hochrealistisch wirkender virtueller
Ereignisse auf Wanden und Decken umgeben. Im ,Kessel-
raum" zum Beispiel erfahrt er auf sensorische Weise die Ver-
mengung von Bierbestandteilen mit Brauwasser, und die
Fahrt auf dem Flaschenband wird als 360-Grad-Panorama
zum rasanten Achterbahnritt durch die Abfill- und Etfikeftier-
anlage. Im Anschluss an die dynamische Inszenierung 6ffnet
sich schlieBlich die Projektionsflache und die Besucher wer-
den in dahintergelegene sogenannte ,Couch Rooms" ge-
fuhrt. Auf Uberdimensionalen Sofas sitzend, umspielt von
Projektionen, begibt man sich hier auf die vorletzte Etappe
der virtuellen Reise: den Flug durch eine Heineken-Welt in
der Markenfarbe Griin.

In a series of five multimedia rooms, the visitor literally
becomes part of the brewing process. As observer, standing
in the middle of the room, he is surrounded by projections
of highly realistic virtual events on the walls and ceilings. In
the "Boiler room”, for example, the visitor experiences with
all his senses, the blending of the beer ingredients with
brewing water and the trip on the bottle conveyor belt as
360 degree panorama becomes a fast-paced roller coaster
ride through the filling and labelling machines. After the
dynamic presentation, the projection surface opens up and
the visitors are led into the "Couch Rooms" located behind
it. Seated on oversized sofas, surrounded by projections,
the penultimate leg of the virtual trip begins: the flight

through the Heineken world in the brand colour green.
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Ob Abschluss oder Hohepunkt der Markenerlebnistour, am
Ende des ereignisreichen Brew- Rides wartet in der ,Tasting
Area" ein frisch gezapftes Bier auf die erwachsenen Besu-
cher - nach all den virtuellen Erlebnissen dann ein kleiner,

aber sehr realer Genussmoment.

Whether the close or highlight of the themed brand tour,

at the end of the eventful Brew Ride, a freshly poured beer
awaits the adult visitors in the “Tasting Area"” — after all those
virtual experiences a small but very real moment of enjoy-

ment.
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WEZ - DAS WESTSTEIRISCHE
EINKAUFSZENTRUM

LOCATION BARNBACH, AUSTRIA  CLIENT KASTNER & OHLER AG, GRAZ
CONCEPT / DESIGN BEHF ARCHITECTS, VIENNA
PHOTOGRAPHS MARKUS KAISER, GRAZ

Das in den 1970er-Jahren erbaute Einkaufszentrum WEZ
.Das weststeirische Einkaufszentrum" in Barnbach bei Graz
ist ein Beispiel fur die erste Generation von Einkaufszentren
in Osterreich. Im Laufe der Jahre wirkte die Immobilie zu-
nehmend herabgewirtschaftet und nicht mehr besonders
einladend. Ein Abbruch war eine ernsthafte Option, doch
die Eigentlimer haben sich letztlich flr eine Renovierung
entschlossen.

Builtin the 1970s, the shopping mall WEZ "Das weststeirische

Einkaufszentrum" in Barnbach near Graz is an example of the
first generation of malls in Austria. Over the years, the prop-
erty had become dilapidated and was no longer inviting.
Demolition would have been a serious opfion, but the own-

ers nevertheless decided to renovate.
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Mit der Unterstitzung von BEHF Architects wurde das Ein-
kaufszentrum zu einem modernen Komplex ausgebaut, das
den aktuellen Trends im Einzelhandel gerecht wird. Das Ein-
kaufszentrum zeichnet sich durch ein neues Erscheinungs-
bild und vor allem durch eine verbesserte funktionale Or-
ganisation aus. Das Raumlayout wurde so umgestaltet, dass
eine optimale Raumnutzung und eine erweiterte Mietflache
gewahrleistet sind. Dominantes Element im Innenraum ist
ein groBes Afrium mit runden Dachfenstern, das eine gute
Sicht auf die Geschafte sowie eine effiziente Zirkulation er-
moglicht. Runde Lichttrichter in der Decke laufen das ge-
samte Atrium entlang und bringen Tageslicht bis unten hin.

With the help of BEHF Architects, the shopping mall has
been upgraded into a modern-age facility designed to suit
contemporary retail trends. The shopping mall comes with a
novel look and improved functionalities. The spatial layout
has beenrearranged in such a way that it ensures the optimal
use of space and an enlarged rentable area. The dominant
feature in the interior is a large afrium with circular roof
lights which enables easy viewing of the stores and efficient
circulation. Round light funnels in the ceiling run along the
entire atrium and bring daylight down to the ground.
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Die Formsprache des Kreises findet sich in der Beleuchtung
wieder. In Abhdngigkeit von der Jahres- und Tageszeit kann
man spielerisch die Raumstimmung unter Einsatz von nattir-
lichem und kuinstlichem Licht subfil verandern. Ein einheit-
licher Granitboden sowie Holzplatten an der Decke tragen
maBgeblich dazu bei, den Raum warm und einladend zu
gestalten. Um ein harmonisches Erscheinungsbild zu erzie-
len und gleichzeitig die Fernwirkung zu erhéhen, haben die
Architekten einen héheren, reprasentativen Eingang ent-
wickelt. Ganz aus Glas gefertigt, ist er auch nachts sichtbar,
wenn der Innenraum illuminiert ist und nach auBen hin leuch-
tet. Die neu gestaltete Fassade aus schwarzem Stahl ist eine
Hommage an die Stadt Barnbach und ihre lange Tradition des
Kohlebergbaus. Sie erstreckt sich in zwei Wellen vom ver-
glasten Eingang Uber die gesamte Flache des Geb&udes.

Die Designstrategie von BEHF Architects sorgt fur einen
besseren Ablauf des Kundenverkehrs und bietet maximalen
Komfort. Der AuBenbereich ist mit Parkplatzen direkt vor
dem Einkaufszentrum ausgestattet. Durch die MaBnahme
wurde das Relikt der 1970er-Jahre zu einem modernen und
einladenden Einkaufszentrum flr die Barnbacher.
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The shape of lighting units is also based on the circle. De-

pending on the season and time of the day, the mood of the
space can be easily changed by playing with natural and
artificial light. Uniform granite flooring and wooden panels
on the ceiling play an important role in making the space
warm and inviting. In order to achieve a balanced look and
increase visibility, the architects developed a higher, repre-
sentative entrance. Made of glass, it is also visible at night
when the interior is illuminated and shines outwards. The
new facade made of black steel pays homage to the city of
Barnbach and its long tradition of coal mining. It extends in
two waves from the glazed entrance over the entire surface
of the building.

BEHF Architects’ design strategy ensures better traffic organ-
isatfion and maximum convenience for the customers. The
outdoor space is enriched with parking spaces right in front
of the mall. The intervention has transformed the 1970s mall
into a modern and inviting shopping centre for the residents

of Barnbach.
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- State of the Art des internationalen Retail Designs

» Special: Hybride Raume

« Uber 50 Beispiele fiir Displays, Shop Windows,
Stores, Malls u. v. m.

Hybride Systeme revolutionieren nicht nur unsere Mobi-
litat, sondern sorgen mit der Uberlagerung verschiedener
Funktionen auch fur frischen Wind im Handel. GroB3forma-
fige Gebaudestrukturen wie Kaufhauser und Einkaufs-
zentren werden klimagerecht revitalisiert und um klein-
teilige Mischnutzungen erganzt. Geteilte Raume flr junge
Startups und etablierte Marken bieten mehr Vielfalt und die
Chance, zu gro3 gewordene Flachen mit neuen Erlebnis-
sen und Inspirationen zu beleben. Retail-Sharing hat sich
zu einem wirkungsvollen Rezept gegen die sinkende Fre-

quenz vor Ort entwickelt.

.Retail Design International” geht in der finften Ausga-
be dem Phanomen der hybriden Raume zwischen neuen
Arbeits-, Freizeit- und Handelswelten nach. Es werden kolla-
borative Konzepte aus dem europaischen, asiatischen und
pazifischen Raum vorgestellt, die Chancen fur den Wandel

vom Point of Sale zum Point of Experience aufzeigen.

€69 (D)/$85

- State-of-the-art international retail design

» Special: Hybrid Spaces

« Over 50 examples of displays, shop windows,
stores, malls, etfc.

Hybrid systems not only revolutionise our mobility but also
provide a fresh breath of air in retailing with the layering
of various functions. Large-format building structures such
as department stores and shopping centres are revitalised
in line with climate optimisation and supplemented with
small-scale mixed uses. Shared spaces for young start-ups
and established brands offer greater variety and the op-
portunity to liven up too extensive spaces with new expe-
riences and inspirations. Retail sharing has developed into

an effective recipe against decreasing frequenting.

The fifth edition of "Retail Design International” pursues
the phenomenon of hybrid spaces between new work,
leisure and retail worlds. It presents collaborative con-
cepts from the European, Asian and Pacific regions that
reveal opportunities for the transformation from a point of

sale to a point of experience.
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