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Vorwort

Wäre es nicht schön, wenn man nur ein einziges Buch hätte, in 
dem alles drinsteht, was man wissen muss? Ein Buch, welches 
kurz und knapp das Wissen über Shopdesign, Retaildesign und 
Ladenbau näherbringt; ein Buch, welches durch ein Projekt be-
gleiten kann; ein Buch, welches sogar als Inspiration dient. 
Und Tadaa, hier ist es! 

Wie in jeder kreativen Arbeit ist man natürlich in seiner Gestal-
tung frei und kann direkt seine Ideen auf das Papier bringen. 
Doch gerade im Shopdesign gibt es als Gestalter und Kreativ-
kopf viele Dinge zu beachten – dazu gehört das ganze Drum-
herum. Um dieses Drumherum nicht noch in diversen Büchern 
suchen zu müssen, soll dieses Werkzeug angehenden Innen-
architekt*innen und Studierenden aus dem Bereich das Ver-
ständnis für das Thema erleichtern und Schritt für Schritt den 
Prozess des Schaffens unterstützen.

Angefangen mit der Erläuterung der Grundlagen, bis hin zum 
kleinen Know-how über Marketing sowie dem Umgang mit 
dem Raum, sind alle wichtigen Informationen in diesem Buch 
zusammengefasst. Doch nüchtern und trocken war gestern: 
Wer kreativ arbeiten möchte, benötigt Raum zum Denken und 
Visualisieren. Vom ersten Strich, über grobe Skizzen, bis hin 
zur detaillierten Konstruktion und Ausarbeitung, begleitet und 
unterstützt dieser Leitfaden den schöpferischen Prozess.
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Convenience Shops, früher auch „Mischwaren“-Laden ge-
nannt, sind kleinflächige Geschäft e, deren Sortiment nur für 
eine geringe Auswahl an Warengruppen ausgelegt ist und die 
den Schwerpunkt auf Lebensmittelbereiche legen. Es ist auch 
keine Seltenheit, dass zusätzliche kleinere Dienstleistungen, 
wie zum Beispiel Bestellungsannahme für Versandhäu-
ser, Lotto-Annahmestellen oder Postagenturen, angeboten 
werden. Convenience Shops setzen auf die Bequemlichkeit 
ihrer Kunden und sind oft  an Bahnhöfen oder Tankstellen 
aufzufinden, da es hier eine höhere Laufkundschaft  herrscht. 
Außerdem zählen auch Kioske dazu und diese profitieren vor 
allem durch ihre langen Öff nungszeiten.
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Die Department Stores, auf deutsch auch Kaufhaus oder Wa-
renhaus genannt, sind Läden, die über eine vergleichsweise 
große Verkaufsfläche und ein höheres Sortiment verfügen. 
Der Unterschied zwischen Kaufhaus und Warenhaus liegt dar-
in, dass Warenhäuser über eine bedeutend größere Verkaufs-
fläche verfügen und das Angebot bis hin zu Lebensmitteln 
reicht, während in Kaufhäusern keine Lebensmittel geführt 
werden. Durch die große Verkaufsfläche entstehen geräumige 
Kontaktstrecken, die an den Waren vorbeiführen.

Am stärksten verbreitet sind Kaufhäuser mit Textilien, wie 
beispielsweise C&A oder Galeria Karstadt-Kaufhof, wo unter 
anderem auch Elektronik vertrieben wird. Das Kaufhaus bietet 
Waren aus einer Warengruppe in vielen Ausführungen, Preis-
lagen und Qualitätsstufen an. In der Regel bieten Kaufhäuser 
auch diverse Kundendienstleistungen an und sind eine Wei-
terentwicklung des Fachgeschäft s.
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Unser Gehirn mag Marken

Nahezu alles wird heutzutage mit der Intention eine Marke zu 
werden, mit einem Label versehen. Von Automarken bis hin 
zu Markenklamotten – Sie begleiten unseren Shopping-Alltag 
oder dominieren 
ihn sogar. Um zu erkennen, wieso Marken unser Leben tat-
sächlich erleichtern, wird zunächst betrachtet, wie sie funktio-
nieren.

Das Gehirn blendet alle unwichtigen und überflüssigen 
Information aus. Es sucht nach bekannten Mustern, welche 
es immer wieder abrufen kann. Wenn also ein Mensch etwas 
gefunden hat, womit er zufrieden ist, dann tendiert das Gehirn 
dazu bei dieser Entscheidung zu bleiben, um den gesamten 
Vorgang vom Vergleich von einzelnen Attributen und Ent-
scheidungen nicht zu wiederholen.
Aus diesem Grund greifen wir immer wieder zu bekannten 
Produkten und besuchen die gleichen Shops, da eine persön-
liche Verbindung zu dem bekannten und vertrauten existiert. 
Jeden Tag werden unzählige Informationen auf verschiedens-
ten Kanälen kommuniziert  mit der Intention  Kaufentschei-
dungen bei potenziellen Kunden zu provozieren, Da das Ge-
hirn gewohnheitsorientiert arbeitet, kann eben dieser Prozess 
durch Marken erleichtert werden. Sie verdichten alle relevan-
ten Informationen, die wir für Entscheidungen brauchen und 
übertragen sie auf Produkte und Services. Unser Gehirn sucht 
ausdauernd nach bekannten Dingen, bevor es offen für etwas 
Neues ist. Aus diesem Grund neigen viele Menschen dazu auf 
bekannte, globale Marken und Produkte zurückzugreifen.

Marke | 02

41   40

3Konzepte

Erlebnisorientiert ________________ 50

Sinnliche Erfahrung ____________ 52

Verweilen ________________________________ 53

Storytelling ____________________________ 54

Beispiele

IQOS Store _____________________________ 58

City-IKEA _________________________________ 60

Freitag Store __________________________ 62

L‘occcitane Store _________________ 64

Nike Store _______________________________ 66

Bon Brix Store _______________________ 70

Mit dem Fortschritt der Digitalisierung erwarten Kunden ein 
ganzheitliches und interaktives Einkaufserlebnis, das die 
Grundlage für die Kaufentscheidung bildet. Zu Marken und 
Produkten werden heutzutage deshalb auch Emotionen und 
Geschichten verkauft. Die Tage, an denen Kunden im Laden 
schlendern, „weil’s einfach so nett ist“ oder weil die Schau-
fensterpuppen hübsch aussehen, sind längst Geschichte.
Dabei spielt das Store Design eine entscheidende Rolle, denn 
es ist so viel mehr als nur Einrichtungsdesign. Es geht hier nicht 
nur allein um Ästhetik, sondern um eine gelungene Symbiose 
aus Möbeln, Licht, Materialität, Ladenkonzept, Aktionen, Duft 
und Musik. 

Erlebnisorientierte Ladengestaltung ist mehr als nur die 
Schaffung positiver Emotionen und Eindrücke – das Ziel ist 
es unverwechselbare und einprägsame Erlebnisse für die 
Kunden zu kreieren. Das Einkaufserlebnis kann durch die 
Gestaltung des Shops aufgrund der Sinneseindrücke, die 
dabei eine wichtige Rolle spielen, bewusst geschaffen und 
gesteuert werden. Weshalb es einfacher ist, durch den drei-
dimensionalen Raum alle Eindrücke zu vermitteln, als über 
die Massenmedien. Dadurch hat der stationäre Handel einen 
großen Vorteil gegenüber dem Internethandel. 
Um ein einprägsames Shop Design zu erschaffen, ist es not-
wendig eine Sammlung von Ideen und Erlebnissen, sowie 
ein passendes Konzept zu haben, welches sich aber mit der 
Marke oder dem Unternehmen identifizieren lässt. 
Damit man eine Aufführung inszenieren kann, hilft es den 
Laden mit einem Theater zu vergleichen. Es soll keine „Show“ 
abliefern, sondern mit Dramaturgie eine Geschichte erzählen 
und gekonnt das Erlebnis in Szene setzen und somit die Ziel-
gruppe für sich begeistern. Durch Fokuspunkte können gestal-
terisch Kunden von einem Bereich in den nächsten geleitet 
werden. Indem man visuelle Magnete durch Farben, Formen, 
Oberflächen oder Licht erschafft, bekommen die Kunden das 
Gefühl dafür belohnt zu werden, dass sie sich weiterbewegt 
haben. Es ist aber stets zu beachten, dass nicht zu viel passiert 
oder zu viele Informationen die Sinne überreizen. 
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