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VI

KURZFASSUNG

Die Intention des Projektes ist es,
Studentinnen die Moglichkeit zu bieten,
wahrend der Studienzeit im Zuge von
Lehrveranstaltungen oder eigeninitiativ
produzierte Produkte in die Offentlich-
keit zu tragen. Produkte sollen frei von
wirtschaftlichen Zwangen verkauft, und
Studentlnnen in der Schaffungsphase
Hilfestellung geboten werden.

serie ist ein Ladenkonzept, das sich
zur Aufgabe macht, auf veranderliche
(Markt-)Situationen und Bedingungen
reagieren zu kdnnen. Dies geschieht
einerseits durch den Makro-Faktor
Stadtbezug und andererseits durch den
Mikro-Faktor Ladenmdblierung.

Der Laden nistet sich wie ein Myzel (Pilz-
geflecht) in den Hohlrdumen der Stadt

ein und versucht, durch immer wieder-
kehrendes Entstehen, leerstehende
Raumlichkeiten kurzzeitig zu beleben.
Durch diesen ,Pop-Up-Effekt” sollen
StraBen in diesem Zeitraum an Aufmerk-
samkeit gewinnen und die Vielfaltigkeit
der Stadt aufgezeigt werden. “Oserie

ist ein Raum—-im—-Raum-System, dass
sich jedem Grundriss anpasst und sich
autark gegentber dem Bestandsraum
verhélt. Die module und werkzeuglo-

se Bauweise ermdoglicht eine schnelle
Montier- und Demontierbarkeit. Der
bewusst in Weil3 gehaltene Laden soll
den Konsumentinnen ein breites Ange-
bot an experimentellen Produkten bieten
und als Austauschplattform unter den
Studentinnen dienen.

Branche
|dentitat Innovation
ldee Produkt
Nutzer LifeStyle
- Markt Mobilitét
Kontext Konstruktion

Material



1. EINLEITUNG
Der Aufbau

Beim Aufbau wissenschaftlicher Ar-
beiten wird entweder ,deduktiv® oder
»induktiv® gearbeitet. Beim deduktiven
Aufbau wird von einem allgemeinen
Prinzip oder einer generellen Theorie
ausgegangen, die an praktischen bzw.
theoretischen Beispielen verdeutlicht
und konkretisiert wird.

Das vorliegende Diplomprojekt besitzt
einen ,induktiven® Aufbau. Hier ist der
Argumentationsweg im Grunde umge-
kehrt. Ausgehend von einem speziel-
len Einzelproblem, werden bestimmte
Grundfragen erarbeitet und dann mit
Ubergeordneten Theorien und Konzep-
ten in Verbindung gesetzt.

Die Idee

Das Projekt setzt sich zum Ziel, von
Studenten entworfene Produkte ver-
markten zu kénnen. Jedes Jahr entste-
hen im Rahmen von Lehrveranstaltun-
gen Studentenprojekte, die junges und
frisches Produktdesign hervorbringen.
Wir mochten mit unserem Projekt

dazu beitragen, dieses Design frei von
wirtschaftlichen Zwéngen in die Of-
fentlichkeit zu tragen. Dies soll in Form
eines (Verkauf-) Ladens ermoglicht
werden, ein Symbiont von dem sowohl
der/die Studentin, die Universitat als
auch der Konsument profitieren. Dem
Konsumenten soll einen breite Vielfalt
an Individualprodukten (Mdbel, Mode,
Accessoires u.a.) geboten werden, die
durch eine denkbare Zusammenarbeit
mit internationalen Universitaten zusatz-
lich bereichert werden kann. Von einem

M Einleitung

S0 entstehenden Austausch kdnnten
auch die Universitaten und somit die
Studenten selbst profitieren.

Ein Uni-Shop der Studentinnen eine
Grundlage bietet, auszustellen, zu kom-
munizieren, zu werben und zu verkaufen
(und darlber hinaus zur Offentlich-
keitsarbeit der einzelnen Universitaten
beizutragen).

Worterklarung

Der Grund dafUr, dass im Untertitel der
Diplomarbeit der eher unzeitgeméalie
Begriff ,Laden” verwendet wird, laBt
sich unter Bezugnahme auf dessen
urspriingliche Wortbedeutung erklaren.
Als Laden wurden zum Einen ein Brett
oder ein mobiler Tisch bezeichnet, wel-
cher zur Prasentation der Waren dien-
ten. Zum Anderen stammt der Begriff
aus der Zeit um 1700, als Werkstatten
die Fenster zur Warenprasentation mit
LKlappladen“ versahen. Das Spektrum
,Laden” beginnt sozusagen beim ein-
fachen Bauchladen und erstreckt sich
Uber Geschafte undefinierter GroBe,

in denen Dienstleistungen und Waren
feilgeboten werden, bis hin zu virtuellen
Verkaufsstéatten. Ein weiterer Begriff ist
das sogenannte ,Laden im Laden —
Konzept” ( engl. ,shop in shop*, Beispiel
Backerei im Baumarkt).

Diese Vielféltigkeit in der Auslegung
schlieBt auch das Anbieten unterschied-
licher Warengruppen mit ein. Gerade
studentisches Schaffen umfasst Be-
reiche wie Mobel, Mode oder Kunst,
deshalb ist eine offene Auslegung
besonders wichtig.



Marktanalyse

Abb. 2.1

Marktanalyse
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2. MARKTANALYSE

Um einen Projektrahmen klar definie-
ren zu kdnnen, ist eine vorausgehende
Marktanalyse ein grundlegender Bau-
stein fUr eine erfolgreiche Entwicklung.
Im Rahmen der gegenstandlichen Arbeit
war es schon im Vorfeld notwendig,
ein breites Spektrum an Informationen
zu aggregieren und dieses zu analysie-
ren. Eine Kenntnis vorhandener Muster
(unter-) stltzt die innovative Herange-
hensweise und dezimiert potenzielle
Fehlerquellen.

2.1. KONSUMENTENVERHALTEN

Einleitend ist zu erwdhnen, dass Kon-
sumentenforschung als Gegenstand
der angewandten Verhaltenswissen-
schaften behandelt wird. Das wiederum
sind alle Wissenschaften, die sich auf
menschliches Verhalten beziehen. Von
allen Teilgebieten (Psychologie, Sozio-
logie, Sozialpsychologie, vergleichende
Verhaltensforschung und physiologische
Verhaltenswissenschaften) bezeichnet
man die Sozialpsychologie als Wichtigs-
tes im Bereich der Verhaltenswissen-
schaften, und diese baut zum grof3en
Teil auf experimentellen Uberpriifungen
auf!

Informationsaufnahme

1 Vgl. Werner Kroeber-Riel & Peter Weinberg, Konsumentenverhalten, 8. Auflage 2003, Munchen, S. 8-12



2.1.1. FAKTOREN DER KUNDENAKTIVIERUNG

Aktuelle Untersuchungen Uber Konsu-
mentenverhalten belegen, dass Men-
schen einer ,modernen” Konsumgesell-
schaft starker durch Medien beeinflusst
werden als etwa durch zwischen-
menschliche Kontakte. Diese Eindrtcke
erzeugen eine virtuelle Wirklichkeit, die
von der eigenen Erfahrungswirklichkeit
abweicht. Fernsehen, Internet-Surfen,
Computerspiele und Printmedien vermit-
teln Bilder und Botschaften, welche

in eine kunstliche Wirklichkeit umge-
wandelt werden und maBgeblich unser
Konsumverhalten bestimmen.?

Neue Produkte werden mit einer derart
hohen Geschwindigkeit entwickel,
produziert, beworben und konsumiert,
dass es beinahe unmdglich erscheint,
Wesensinhalte aus den Informationen
herauszufiltern.

Informationsverarbeitung

Das ,Design-Gedéachtnis” nimmt durch
die Vielzahl an immer neuen Informa-
tionen ab und Daten werden kurzer
bewusst gespeichert. Wesensunter-
schiede lassen sich durch stéandige
Neuerungen nur schwer unterscheiden,
das Suchen nach diesen ist oft eine
Belastung. Dieser Informationstberfluss
fUhrt zu einer starken Verminderung

der Aufmerksamkeit gegentber neuen
Eindrucken. Aufmerksamkeit ist jedoch
eine Grundvoraussetzung, um geschaft-
lich erfolgreich sein zu kénnen. Ohne die
Erregung von Aufmerksamkeit wird es
kaum maoglich sein, einen Kunden flr ein
Produkt gewinnen zu kénnen:

~Aufmerksamekeit ist eine vortbergehen-
de Aktivierung, die zur Sensibilisierung
des Individuums gegenUber bestimmten
Reizen fuhrt.”

Informationspeicherung

2 Werner Kroeber-Riel & Peter Weinberg, Konsumentenverhalten, 8. Auflage 2003, Minchen, S. 25
3 Werner Kroeber-Riel & Peter Weinberg, Konsumentenverhalten, 8. Auflage 2003, Muinchen, S. 61

B Kundenaktivierung

Abb. 2.2
Kundenaktivierung



Wie kann eine Aktivierung ausgeldst werden?

Die gewahlte Reihenfolge ist gleichzeitig ein
Index fur die Wirksamkeit der jeweiligen Reize.
Zu starke Aktivierung vermindert jedoch die
Leistung (Leistung= wahrnehmen, denken,
lernen, speichern, reagieren) eines Individu-
ums.

Die Literatur unterscheidet in:3

a Emotionale Reize - innere Erregung

Abb. 2.3: Erotik-Megastore
MariahilferstraBe, Wien
Foto: Erwin Stammler

3 Werner Kroeber-Riel & Peter Weinberg, Konsumentenverhalten, 8. Auflage 2003, Minchen, S. 61



B Kundenaktivierung
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Abb. 2.4: Pelzladen am
Schottenring, Wien

Foto: Erwin Stammler

STYLINGS
e

@ Physische Reize

Abb. 2.5: Bipa Flagshipstore
MariahilferstraBe, Wien

Foto: Erwin Stammler



21.2. KUNDENTYPEN

Um die Konsumenten auf ihr individu-
elles Kaufverhalten zu segmentieren,
werden Kundentypen in Hinsicht auf
Aktivitaten, Interessen, Werte, Einstel-
lungen und Meinungen erstellt. Aus
diesen einzelnen Typen kdnnen wieder-
um Zielgruppen nach demographischen
Kriterien oder nach sozialen Milieus
eingeteilt werden, die die Basis fur
branchenorientierte Kundentypologien
darstellen. Diese Einteilung der Kunden-
typologien und Zielgruppenbildungen
dienen den einzelnen Unternehmen zur
Orientierung. Sie ist auch im Bereich
des Visual Merchandising von groB3er
Bedeutung.

Man kann grundsatzlich nach folgenden
Kundentypen an ihrem Einkaufsverhal-
ten unterscheiden:*

e | eistungs-Typ
Er/Sie konzentriert sich auf die Effizienz
der Produkte.

e Aufwands-Typ

Er/Sie wird auch ,,Smart-Shopper” ge-
nannt und orientiert sich nach gunstigen
Angeboten.

e Sicherheits-Typ

Er/Sie betreibt eine akribische Informa-
tionsbeschaffung, damit es nach dem
Kauf zu keinen bosartigen Uberraschun-
gen kommen kann.

Leistungs-Typ

N

Aufwands-Typ

V

Abb. 2.6: Darstellung der Kundentypen

Sicherheits-Typ

N

4 Vgl. BBE Unternehmensberatung GmbH, Kundentypen,
http://www.handelswissen.de/data/handelslexikon/buchstabe_k/Kundentypen.php, 2002-2007, 01.08.07



| [ | B Kundentypen

¢ Prestige-Typ Die Konsumgewohnheiten unserer
Er/Sie mochte mit kostspieligen Objek- Gesellschaft sind laut Beyer/Micheel
ten Aufsehen erregen. einer standigen Veranderung unterwor-
fen. Der Konsument von heute kann als
e Stilempfindender-Typ schizophren bezeichnet werden, Luxus
Er/Sie legt groBen Wert auf Design und Enthaltsamkeit sind keine sich wi-
und Technik und méchte sich von dersprechenden Faktoren.®
dem gewodhnlichen Konsumverhalten Diese Untersuchungen beachtend, fallt
unterscheiden(Bsp. Apple-, I-Pod Ara). es nicht mehr so leicht, zukinftige Kun-
den und ihre Vorlieben zu definieren. Es
¢ Neuheiten-Typ entsteht eine Vielzahl unterschiedlicher
Er/Sie mbchte immer am Puls der Zeit Konsumententypen und es scheint sich
sein. ein Trend zur Polarisierung im Kaufver-

halten langsam durchzusetzen:

Lmmer mehr Menschen wollen immer
Prestige - lyp heftiger immer Unterschiedlicheres”.®

Y

Stilempfindender-Typ

v Neuheiten-Typ
Y4

5 Vgl. Lothar Beyer & Brigitte Micheel, Kundennutzen, http://www.iatge.de/aktuell/veroeff/ds/beyer99a.pdf, 1999,12.10.2007
6 Lothar Beyer & Brigitte Micheel, Kundennutzen, http://www.iatge.de/aktuell/veroeff/ds/beyer99a.pdf, 1999,12.10.2007



Lebensstil

2.1.3. LEBENSSTIL

Lebensstil, auch Lebensart oder im
englischen ,Life Style” genannt, ist eine
Etikette die jeder Mensch abhangig von
seinem sozialen Umfeld und seiner sub-
jektiven Selbstdarstellung zum Ausdruck
bringt. Diese ,Fassade” wird gerne auch
zur Sicherung der eigenen Identitat ver-
wendet. Die Orientierung an ahnlichen
Lebensstilen kann fUr viele identitats-
schitzend sein. Es gibt eine Vielzahl von
einschlagigen Anleitungen, die von Print-
und TV-Medien als Orientierung und

als ldentitatssicherung zur Verflgung
gestellt werden.

Auch in der Architektur und im Design
orientierte man sich gerne an ,Meistern®,
Gruppen oder Stilepochen, dadurch war
nicht selten die Handschrift der Vorbil-
der oder Mentoren wieder erkennbar.
Heute mochte man sich nicht nur einem
definierten Stil zugehdérig fuhlen, man
sucht mehr Abwechslung. Das Streben
nach Wiederfindung entzieht sich je-
doch diesen Veranderungsansprtchen.
Man muss sich orientieren kénnen! Es

besteht ein hoher Beziehungsbedarf
zu Produkten, zu Architektur und zu
Design, eine Auswirkung unserer Ge-
sellschaft der Solitare. Der Bedarf nach
Orientierung und Relativierung scheint
gréBer denn je zu sein.

Es gibt vier Dimensionen, die in der so-
zialwissenschaftlichen Analyse den Rah-
men fUr Lebensstil-Konzepte darstellen:®

e Das expressive Verhalten
z.B. Freizeitaktivitaten, Konsummuster

¢ Das interaktive Verhalten
Formen der Geselligkeit, Heiratsverhal-
ten, die Mediennutzung

e Das evaluative Verhalten
Wertorientierung, Einstellungen, Religio-
sitat, Wahlverhalten

¢ Das kognitive Verhalten
steuert Selbstidentifikation, Zugehdorig-
keit, Wahrnehmung der sozialen Welt

expressiv interaktiv evaluativ kognitiv

Y N N N

7 Wolfgang J. Koschick, Lebenstil (Life Style), Focus-Lexikon, http://www.medialine.de/hps/client/medialn/tfext/call_mdin/rdirect/
medialn_article_wissen/wissen/medialexikon/HXCORE_NAV_5000039.hbs?snr=3297, 19.07.07



2.1.4. VISUAL MERCHANDISING

Als eigener Forschungs- und Gestal-
tungsbereich des Marketing zahlt das
“Visual Merchandising”, welches auch
als visuelle Ladengestaltung bezeich-
net werden kann.® Dabei geht es um
die konzept- und markenkonforme
Erscheinung von Verkaufsflachen. Die
zugrunde liegende |dee ist einfach — der
Kunde tritt am Portal in ein durchdach-
tes Leitsystem ein. Jeder einzelne Teil
dieses Systems ist ein wichtiges Glied
der Erscheinungs-Kette eines Ladens.
Man beginnt am Schaufenster und Uber

den Ladeneingangsbereich gelangt man

vorbei an Displays und Dekoration zu
den Warentragersystemen und somit
den Waren.

Als vergleichbarer Prozess kdnnte das
Lesen eines Buches herangezogen
werden. Ein Buch muss gut geschrie-
ben sein, doch flr den ersten Eindruck
z&hlen der Titel, der Einband und sein

Ende. Der Inhalt bestimmt die nachhalti-

ge Erinnerung.

SchlUsselbild

Der GroBteil der Menschen denkt in
Bildern und nimmt Informationen Uber
bildhafte Darstellungen auf. Es geht
darum, SchlUsselbilder zu formulieren,
das sind Leitbilder, die den Erlebniskern
bilden.® Es geht auch um das Erlebnis,
welches durch die Gestaltung (Musik,
Duftstoffe, Farbe, Form) hervorgerufen
wird. Mit ihr kann provoziert, angeregt,
unterhalten, amusiert, informiert, orien-
tiert oder inspiriert werden.

Ohne den Firmennamen zu kennen ist
den meisten klar, um welchen Konzern
es sich bei der Abbildung handelt. Die
Wolfspfote stellt das Schilsselbild dar,
der Wolf steht fr Wildheit, fir Ro-
bustheit und er liebt die Gefahr. Diese
Eigenschaften sind die Kernaussagen
des Outdoor-Equipment-Herstellers an
den Kunden.

Produkt

M Visual Merchandising

Bezugselement

Abb. 2.8: Schlusselbild als Kernaussage

3 Werner Kroeber-Riel & Peter Weinberg, Konsumentenverhalten, 8. Auflage 2003, Minchen , S. 61
8 Vgl. Werner Kroeber-Riel & Peter Weinberg, Konsumentenverhalten, 8. Auflage 2003, Miinchen, S. 120



Marktforschung | [ |

2.2. MARKTFORSCHUNG

~Marktforschung*, oder auch als
~,Marktanalyse” bekannt, wird vor dem
Launch eines neuen Produktes betrie-
ben. An Hand von unterschiedlichen
Datenerhebungsverfahren wird versucht,
Informationen Uber Standort, Kaufkraft,
Branchen und Sortiment zu bekommen.
Zur Erhebung der Daten unterscheidet
man in:°

call-center

® Primare Marktforschung:
Meist werden mit groBem Aufwand
Untersuchungen/Befragungen flr
Firmen erarbeitet, die fUr das jeweilige
Unternehmen einen genauen
Informationsbedarf abdecken.

1 O ® Sekundére Marktforschung:

Abb. 2.9: Primére Marktforschung Hier werden Informationen von bereits
vorhandenen Studien herangezogen,
die wiederum flr den genauen Infor
mationsbedarf analysiert und
ausge wertet werden.

WWW,

Abb. 2.10: Sekundare Marktforschung

9 Vgl. Ludwig Berekoven & Werner Eckert & Peter Ellenrieder, Marktforschung -
methodische Grundlagen und praktische Anwendung, 11. Gberarb. Aufl. 2006, Wiesbaden,S. 42-43



2.2.1. METHODEN DER MARKTFORSCHUNG

Die Marktforschung dient zur Orien-
tierung fur Entscheidungen im Unter-
nehmensbereich. Es werden Studien
erstellt, die auf empirisch ermittelten
Daten basieren. Wichtig dabei ist, dass
die Beobachtungen kontinuierlich und
Uber einen bestimmten Zeitraum hinweg
objektiv analysiert werden. Die Marktfor-
schung beinhaltet zu groBen Teilen auch
Konkurrenzforschung. Durch ,,Bench-
marking” (=Messen an dem Besten)
wird versucht, die Ursachen fur den Er-
folg des Konkurrenten zu differenzieren.
Die schlichte Imitation des Mitbewerbers
fUhrt meist nicht zu den gewUnschten
Resultaten. Beim Benchmarking geht
es um die Ursachen, die Wirkung und
Zusammenhange von erfolgreichen
Produkten.

Zur Erhebung der Daten verwendet man
zum Beispiel das Beobachtungsverfah-
ren, das aus drei Elementen besteht:™

¢ Offene Situationen
Die beobachtete Person weil3 Uber
den Zweck, um ihre Aufgabe und
Rolle Bescheid.

¢ Nicht-durchschaubare Situation
Die beobachtete Person kennt den
Zweck der Beobachtung nicht, weil3
um ihre Aufgabe und Rolle Bescheid.

e Biotische Situation
Die beobachtete Person weil3 weder
um ihren Zweck, die Aufgabe noch
um ihre Rolle Bescheid.

Die Ziele dieser Beobachtungen sind

es, das Einkaufverhalten (Kundenlauf-
studien), das Verwendungsverhalten
(Handhabung/Nutzung) und das Infor-
mationsverhalten (Mediennutzung)
festzustellen.

Eine weitere Methode zur Erhebung von
Primardaten sind Meinungsumfragen
bzw. Fragebdgen, die anschlieBend
analysiert und interpretiert werden. Im
Zuge der vorliegenden Diplomarbeit
wurde ein Fragebogen erstellt, der einen
Querschnitt von aufschlussreichen Mei-
nungen, Sichtweisen und Antworten bot

(siehe Kapitel 2.2.2.Personenbefragung).

10 Vgl. Ludwig Berekoven & Werner Eckert & Peter Ellenrieder, Marktforschung -
methodische Grundlagen und praktische Anwendung, 11. Uberarb. Aufl. 2006, Wiesbaden, S. 149-151

W Methoden der
Marktforschung

Abb. 2.11: Beobachtungsverfahren

11
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2.2.2. PERSONENBEFRAGUNG

Im Entwurfsvorfeld wurde eine Befra-
gung als primére Datenermittiung durch-
geflihrt. Mit dem dabei verwendeten
Evaluationsverfahren konnten vor allem
zwei Ziele verfolgt werden:™

1. Ruckmeldung Uber die eigene Arbeit
(detaillierte Erhebung, Auswertung
und Présentation von Daten)

2. Information fUr den Selbstreport
(Reduktion auf wichtige Ergebnisse)

In diesem konkreten Fall handelte es

sich um die Sammlung von Informati-

on flr den Selbstreport zum Zwecke

einer besseren Selbstpositionierung. Es

war wichtig, die Fulle der Daten auf ein

Uberschaubares Maf3 zu reduzieren und

auf ein lesbares Format zu bringen. In

Bezug auf die Zielgruppen wird unter-

schieden in:

* APA (Architekten, Professoren,
Assistenten)

¢ Architekturstudenten

e Kunstler, Grafiker, Designer

¢ Sonstige (Unternehmer, Angestellte,
Jugendliche)

Die Fragen unterteilen sich in offene und
geschlossene Fragen. Offene Fragen
wurden dort verwendet, wo eine gewis-
se Unsicherheit in Bezug auf die Ant-
worten bestand oder diese einfach nicht
eingrenzbar waren. Bei geschlossenen
Fragen kommt es oft dazu, dass sich
die Befragten durch die vorgegeben
Antwortmaoglichkeiten eingeengt fuhlen
oder dass ein wichtiges Thema nicht in
Betracht gezogen wurde. Aus diesen
GrUnden ist eine Kombination beider
Fragestellungen sinnvoll, wobei in un-
serem Fall der Anteil an offenen Fragen
Uber dem empfohlen Wert liegt.

Die Zielsetzung des erhofften Ruck-
laufes lag bei 70 Fragebdgen; das
entsprach ca. 70% der ausgesandten
Anfragen. Erreicht werden konnten nach
mehrmaligem Urgieren 60 ausgeflllte
Bdgen (60%), ein auch in Bezug auf
eine ernst zu nehmende Auswertung
zufriedenstellendes Ergebnis.

Ziel der Befragung

\j
Informationen flr den
Selbstreport

A\
Reduktion auf wichtige
Ergebnisse

Abb. 2.12: Ziele der Personenbefragung

11 Dr. Torsten Futerer, Befragung in der internen Evaluation,Zentrale Evaluations- und Akkreditierungsagentur Hannover,
http://www.zeva.uni-hannover.de/evaluation/frageboegen/d_frageb.htm, 01.01.2008



Fragen in Bezug auf den Laden und seine Orientierung

2.1 Fur wie wichtig halten Sie die unmit-
telbare drtliche Néhe eines
Studentenladens zur Universitat?

Diese Frage wurde im Vorfeld eher

mit ,-“ bewertet, da die Mobilitat einer
Installation nicht von einem bestimmten
Ort abhéngen sollte. Das Ergebnis der
Meinungsumfragen weist jedoch je nach
Zielgruppe eine Abweichung zu dieser
Einstellung auf. Die Diagramme zeigen

Tab. 1:
Frage 2.1 - prozentuelle Aufschllisselung

eine gleichmaBige Streuung im Bereich
der Gruppe ,Sonstige”. Bei ,Architek-
turstudenten® besteht eine Tendenz
zur Shop-Uni-Néahe, bei ,Kunst/Grafik/
Design® und ,APA" zeigt die Befragung
eine Beflurwortung der lokalen Unab-
hangigkeit beider Instanzen. Interessant
ist vor allem, dass gerade zwei ,be-
troffene” Zielgruppen (Studenten und
Klnstler) so unterschiedlich auf diese
Fragen antworten.

keine

Gruppe ++ + - -- Beurteilung Gesamtanteil Anzahl
Architekturstudent in Prozent 21% 57% 7% 14% 0% 23% 14
Sonstige in Prozent 21% 34% 24% 10% 10% 48% 29
APA in Prozent 10% 30% 50% 10% 0% 17% 10
Kunst, Grafik, Design in Prozent 0% 29% 71% 0% 0% 12% 7
Gesamt in Prozent 17% 38% 30% 10% 5% 100% 60
Zielgruppen-Diagramm Gesamt-Diagramm
80% 45%
70% 40%
60% 35%
50% 30%
o 25%
- 20%
. 15%
0% i —
++ + - - keine s + - - keine
Beurteilung Beurteilung

2.2 Welche Gegend/welcher Stadtteil/
welche StralBe in Wien fallt Ihnen spon-
tan ein, wo Sie sich einen Studenten-
Laden sehr gut vorstellen kénnten?

Bei der Bewertung der Antworten fallt
auf, dass diese mit signifikantem Bezug
auf die eigenen persdnlichen Aktionsge-
biete (Arbeit, Studium, Wohnort) gege-
ben werden. Somit gibt es oft Nennun-
gen ganzer Bezirke, und hier vor allem
jener Bezirke, welche mit bestimmten
sozialen Klischees behaftet sind. Bei-
spiele sind Wieden, die Josefstadt oder

der Alsergrund als typische Studen-
ten- und Kunstlerbezirke. Vor allem wird
nach vorhandenen Mustern gesucht,
die Voraussetzungen und nahrhaften
Boden fUr einen Studentenladen bieten.
Eine begrenzte Anzahl von Vorschlagen
beschaftigen sich mit Widerspruchen,
die auf den ersten Blick wenig mit Stu-
denten zu tun haben (Karmeliterviertel,
Stadtbahnbogen, 1010 Wien, Prater-
stern, Taborstrasse, Favoriten).

Die erhaltenen Antworten erwdhnen
haufig den Begriff , Zielpublikum®, doch
diesbeziglich gehen die Meinungen

W Personenbefragung
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leicht auseinander. Interessant ist die
allgemein polarisierende Zuordnung
einerseits zu unverblimten Kommerz-
Zonen (MariahilferstraBe — als Kontrast
zu den ,Flagship-Stores”) und
andererseits zu Gegenden mit eher
kiUnstlerisch-idealistisch ausgepragtem
Flair (Freihausviertel).

Eine groBe Ausnahme in dieser Be-
wertung macht das Museumsquartier,
welches sich sozusagen im Schnitt-

punkt zwischen den genannten ,Kontra-

henten” befindet und beide Zielgruppen
bedient.

Zusammenfassung aus den Fragebdgen

(die Anmerkungen sind anonyme Zitate
und werden wortlich wiedergegeben):

¢ Neubauviertel bis Lerchenfelderstrale
viele junge Leute, die sich fur Archi-
tektur begeistern; Einkaufsgegend,
entsprechendes Publikum, von allen
relevanten Unis aus gut erreichbar;
Studenten- und Design-Viertel; wegen

Freihausviertel - Schleifmihlgasse,
Wiedner Haupt-, MargarethenstraBe
Néhe zur Innenstadt; entsprechendes
Publikum wie Touristen, Studenten
von auswaérts

Museumsquartier

Néhe zur TU; Laufkundschaft; kunst-
interessiertes Publikum; ,besetztes”
MUQ wie Feld 72 2

MariahilferstraBe

ortsunabhangig

temporérer Laden in ,unattraktiven®
Gebieten; Studenten anderer Fach-
richtungen werden aufmerksam und
kunstorientierte Fécher ,mischen” sich
unters Volk; kann tberall sein, wichtig
ist eher der uminterpretierte Ort (z.B.
um-genutzter Wiirstelstand)

Erwahnenswert ist hier, dass nur ein

verschwindend geringer Anteil die

den anderen Geschéften/der Lauf-
kundschaft; 7. Bezirk ist eine junge,
urbane Gegend mit einigen Geschéf-
ten, die junges Design verkaufen

Mdglichkeit in Betracht zog, mit mobilen
Einheiten wechselnde Orte zu bespielen.
Die Intention war bereits im Vorfeld der
Befragung die Verwendung eines mobi-
len ,Wanderladens".

2.3 Kénnen Sie sich vorstellen, dass gen hat jedoch aufgezeigt, dass in allen
ein Studentenladen zur Aufwertung von Zielgruppen &hnliche Ergebnisse vorlie-
wenig frequentierten Stadtbereichen gen. Architekturstudenten sprechen sich
merkbar beitragen kénnte? vermutlich aufgrund von selbstauferleg-
tem Idealismus leicht fur eine Aufwer-
tung aus, die anderen glauben nicht an
eine Beeinflussung.

Jede Behauptung in Bezug auf diese
Thematik im Vorfeld wére reine Mutma-
Bung. Das Feedback aus den Fragebd-

12 Feld 72, Toronto Barbecue - Besiedelung des Grinstreifens vor dem Museumsquartier Wien 2002,
http://www.feld72.at/feld72_de/urbane.php,20.02.2008,
Der parzellierte Vorplatz des Museumsquartier Wiens weist ein suburbanes MaB an gegliederten Grinflachen auf. Die Architekten von
LFeld72“ und ,nan landscapes and architects* lieBen sich von der gegebenen Struktur inspirieren und wandelten ihn in einen &ffentlichen
Schrebergarten um. Nach der 2002 stattfindenden Intervention erhielten sie den Osterreichischen Staatspreis flir experimentelle Tendenen
in der Architektur.
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| H W Personenbefragung
Tab. 2:
Frage 2.3 - prozentuelle Aufschllisselung
Gruppe ja nein Gesamtanteil Anzahl
Architekturstudent in Prozent 64% 36% 20% 11
Sonstige in Prozent 44% 56% 49% 27
APA in Prozent 40% 60% 18% 10
Kunst, Grafik, Design in Prozent 43% 57% 13% 7
Gesamt in Prozent 47% 53% 100% 55)
Zielgruppen-Diagramm Gesamt-Diagramm
60 % %
50% E%g
40% 50%
30% i8%
20% 47(0%J
10% 5%
0% =+ T J 44% + g
ja nein ja nein
2.4 Fur wie sinnvoll halten Sie den polarisieren stark. Die Verlaufskurve
Ansatz, hier mit einem bzw. mehreren im Feld Sonstige entspricht jener der
mobilen ,Ldden"” zu arbeiten? Gesamtauswertung.
Ein Laden nimmt grundséatzlich in An-
Im gesamten Vorfeld der Befragung spruch, einen fixen Standort zu haben,
wurde bewusst nicht erwahnt, dass es alles andere wird gerne mit Markstén-
sich bereits zum damaligen Zeitpunkt den oder Marktfahrern assoziiert. Eine
um ein mobiles Konzept handelte. Umso  vorausgehende Auseinandersetzung
interessanter sind die Ergebnisse, die der Befragten mit der Sinnhaftigkeit und
aus dieser Frage hervorgegangen sind. mit Vor- und Nachteilen von mobilen
Die Gesamtauswertung ergab eine Verkaufseinheiten sollte nicht vorausge-
leicht positive Einstellung zur Mobilitat. setzt werden. Dadurch wird ein direkter
Architekten, Professoren, Assistenten Rickschluss auf das tatséchliche Pro-
und Architekturstudenten neigen starker  jekt erschwert.
zum Pro, Kinstler und Grafiker hingegen
Tab. 3:
Frage 2.4 - prozentuelle Aufschllisselung
keine .
Gruppe ++ + = == Beurteilung Gesamtanteil Anzahl
Architekturstudent in Prozent 13% 47% 13% 20% 7% 25% 15
Sonstige in Prozent 21% 31% 17% 14% 17% 48% 29
APA in Prozent 40% 30% 30% 0% 0% 16% 10
Kunst, Grafik, Design in Prozent 29% 14% 29% 0% 29% 1% 7
Gesamt in Prozent 23% 33% 20% 11% 13% 100% 61

Zielgruppen-Diagramm

50 %
45%
40%
35%

Gesamt-Diagramm

35%
30%
25%

20%
15%
10%

5%

HE

0% ¥

30%
25%
20%
15%
10%
5%
0% - - - -
++ + - -

kannich nicht

beurteilen

IhE

kannich nicht
beurteilen
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2.5 Kennen sie bestehende Projekte, die
mit der vorliegenden Idee vergleichbar
sind?

Die Befragung brachte erstaunlich wenig
Rucklauf in Bezug auf die Unterschied-
lichkeit der Projekte. Es gibt einige L&-
den, die in ihrer Grundidee ahnlich sind.
Es geht priméar darum, selbst entwickel-
te und geplante Produkte zu verkaufen,
weg von TUV-Zertifizierungen und Mas-
senfertigungen. Die Individualisierung
des Designs stellt eine Tendenz dar, die
allerorts auf nahrhaften Boden féllt.

Die wenigen bekannten Beispiele in
Wien sind:

® Das Mdbel — Burggasse
* M°PARS Kunstsupermarkt — Westbahn-
strasse

e Garbarage — SchleifmUhlgasse

® Dritte Welt Laden
Hier gab es die besondere Bemer-
kung, dass studentisches Design
keine Marke ist und es sich nicht als
Marke entwickeln kbnne, sondern
immer Atelier-ahnlich sein wird.

Der Unterschied bei dieser Frage liegt
besonders in der jeweiligen Zielgrup-
pe. Kann bei Kinstlern, Grafikern und
Architekturstudenten ein derart starkerer
Bezug zu solchen Bewegungen voraus-
gesetzt werden, um das bestehende
Ergebnis zu rechtfertigen? Oder bedeu-
tet es, dass es vergleichsweise wenige
solcher Projekte gibt und/oder diese

es nicht schaffen, sich im Bewusstsein
der ,breiten Masse* festzusetzen.

Fragen in Bezug auf die Erscheinung des Ladens

3.1 Wie sehr soll Ihrer Meinung nach ein
eigener Laden far studentisches Design
bereits von auBen als solcher erkennbar
sein?

Das Diagramm zeigt eine deutliche
BefUrwortung, studentisches Design
in seiner gestalterischen Auspragung
zu verdeutlichen. Dieses Resultat ist

insofern nachvollziehbar, als dass sich
studentisches Design gerade durch
seinen Unterschied zu ,herkdmmlichem®
Design positionieren kann. Die Antwort
scheint einfach, die Schwierigkeit liegt

in der Ausformulierung. Was ist studen-
tisches Design? Wie kann es visualisiert
werden? Eine mogliche Antwort darauf
kodnnten die Fragen 3.2 und 4.4 liefern.

Tab. 4
Frage 3.1 - prozentuelle Aufschlisselung

keine

Gruppe ++ + - -- E Gesamtanteil Anzahl
Architekturstudent in Prozent 50% 50% 0% 0% 0% 24% 14
Sonstige in Prozent 45% 48% 3% 0% 3% 49% 29
APA in Prozent 67% 33% 0% 0% 0% 15% 9
Kunst, Grafik, Design in Prozent 29% 43% 14% 0% 14% 12% 4

Gesamt in Prozent 47% 46% 3% 0% 3% 100% 59



Zielgruppen-Diagramm

2 | 2 H 2 W Personenbefragung

Gesamt-Diagramm

70% 50%
60% 45%
o 40%
50% 35%
40% 30%
25%

0% 20%
20% 15%

o
10% ﬂ ﬂ 1 05 o/Z
0% v —= T —= " 0% + v v T T J

++ +

kannich nicht ++ + - -- kannich nicht
beurteilen beurteilen

3.2 Wéhlen Sie 3 der folgenden 6 At-
tribute, welche Sie am ehesten mit der
Erscheinung eines ,Studenten-Ladens”
verbinden wdirden?

Die drei am starksten mit einem Stu-
dentenladen in Verbindung gebrachten
Begriffe sind ,dynamisch®, ,modern®
und ,revolutionar®, Auffallend ist, dass
vor allem die Gruppen ,Sonstige” und
,Klnstler und Grafiker” die Bezeichnung

Tab. 5:
Frage 3.2 - prozentuelle Aufschllisselung

»,modern“ wahlten, und dass ,minimalis-
tisch" bei den Architekturstudenten eine
hohe Bewertung bekommen hat. Aussa-
gekraftig im Sinne der Meinungsumfrage
ist die Tatsache, dass ,alternativ-provo-
zierend" von ,,Sonstige” beinahe nicht
mit der Fragestellung assoziiert wird. Die
Gefahr mit einem bestimmten Design
miss- oder nicht verstanden zu werden
ist wohl so groB wie die unterschiedli-
chen Ansichten bei dieser Frage.

17

Gruppe modern revolutiondr ~ gediegen alternahv minimalistisch dynamisch  Gesamtantell Anzahl
provozierend
Architekturstudent in Prozent 13% 13% 3% 24% 21% 26% 38
Sonstige in Prozent 30% 18% 1% 10% 14% 27% % 71
APA in Prozent 14% 24% 0% 21% 14% 28% 18% 29
Kunst, Grafik, Design in Prozent 32% 21% 0% 16% 16% 16% 12% 19
Gesamt in Prozent 23% 18% 1% 16% 16% 25% 100% 157
Zielgruppen-Diagramm Gesamt-Diagramm
35% 30%
30% 25%
15% 15%
10% 10%
5% 5%
0% v = 0% + v —
Q& 2 o o X & Q& T I Q7 o Q
@"cé S 5 @@q}\ & @ééj & 0\\0& &Q& o}‘\%\ \\é\‘%G &
& S 3 & o € & § ¥ «° s
N AN 6-\\0



3.3 Sollten in einem Laden fur studenti- schaftliche Umsetzung verwendet.
sche Produkte innovative und neuartige Studium und Innovation scheinen zwei
Materialien zur Anwendung kommen? Begriffe zu sein, die sehr nah beieinan-
der liegen. Es sind jedoch die Architek-
Innovation heift laut Wikipedia ,Erneu- turstudenten selbst, die sich scheinbar
erung“ oder ,Veranderung"“. Das Wort nicht vollzahlig in dieser Rolle sehen
ist von den lateinischen Begriffen novus (wollen). Bei Gesprachen Uber den
,neu” bzw. innovatio ,etwas neu Geschaf- Fragebogen hinaus wurde auch die Ver-
fenes” abgeleitet. Im Deutschen wird der  wendung von bekannten Materialien in
Begriff heute im Sinne von neuen Ideen einem neuen Kontext haufig als ,innova-

und Erfindungen sowie flr deren wirt- tiv* bezeichnet.

Tab.6:
Frage 3.3 - prozentuelle Aufschllisselung

keine

Gruppe ++ + - -- ) Gesamtanteil Anzahl
PR Beurteilung
Architekturstudent in Prozent 40% 27% 27% 0% 7% 25% 15
I sonstige in Prozent 57% 39% 0% 0% 4% 47% 28
APA in Prozent 70% 30% 0% 0% 0% 17% 10
Kunst, Grafik, Design in Prozent 43% 29% 14% 0% 14% 12% 7
Gesamt in Prozent 53% 33% 8% 0% 5% 100% 60
Zielgruppen-Diagramm Gesamt-Diagramm
80% 60%
70% 50%
60%
50% 40%
40% 30%
30% 20%
20% H 10%
10% ©
0% . . [ . - [ . 0% 4 . r r . .
++ + - kannich nicht ++ + - kannich nicht
beurteilen beurteilen

Fragen in Bezug auf das Produkt

4.1 Wie hoch beurteilen Sie die Mdglich- Marke“!

keit, dass man ,Studentendesign” als Wir leben in einer Markenwelt, und Mar-
eigene Marke etablieren kann? ken bedeuten eine Wiederfindung! Vor
allem stellt sich die Frage, ob sich das
vorliegende ,Produkt” Studentendesign
Uberhaupt in einer Markenwelt umset-
zen lasst.

Das Resultat des Fragebogens gibt
studentischem Design zu hoher Wahr-
scheinlichkeit das Potential, sich als

Marke etablieren zu k&nnen. Die Prog-
nose scheint soweit klar zu sein, doch
gibt es einige Feinheiten zu beachten.
Will man ,Studentendesign® als Marke
entwickeln und welches Ziel wirde man
dadurch verfolgen? In der Produktent-
wicklung gilt grundsatzlich die Aussa-
ge: ,kein nachhaltiges Konzept ohne

Man kann einen einfachen Vergleich
heranziehen, um sich der Funktionswei-
se anzunéhern. Der M&belgroBhandler
XXXLutz® ist wie die Firma lkea® ein
Komplettanbieter am Mdbelsektor, der
eine wird als Handler betrachtet, der
andere gilt als Marke. Beide verkaufen
Mobbel und Accessoires, wodurch also



entsteht dieser Unterschied? Hinter
lkea steht eine Gruppe ganz bestimm-
ter ,eigener” Designer. Die Produkte
tragen den optischen und materiellen
~Firmenstempel“ und schaffen es, trotz
der enormen Produktionsmasse als
Lindividuell* bezeichnet zu werden.
Das ist nicht der Weg, den studenti-
sches Design gehen kann und sollte,
doch geht es wie bei Ikea ebenfalls um

Tab.7:
Frage 4.1 - prozentuelle Aufschllisselung

das Kauferlebnis! Was gibt man dem
Kunden? Erinnerungen, Erlebnisse,
Unterhaltung, Information, Spannung,
Orientierung und Inspiration — Produkte
erz&hlen Geschichten, und diese mus-
sen lesbar sein.

»otudentendesign® sollte nicht den An-
spruch erheben, eine Marke zu werden,
es ist viel mehr ein Pradikat und als
solches frei in seiner Ausdrucksform.

keine

W Personenbefragung

Gruppe ++ + Beurteilung Gesamtanteil Anzahl
Architekturstudent in Prozent 21% 36% 21% 14% 7% 23% 14
Sonstige in Prozent 17% 62% 7% 7% 7% 48% 29
APA in Prozent 30% 20% 30% 0% 20% 17% 10
Kunst, Grafik, Design in Prozent 14% 71% 0% 0% 14% 12% 7
Gesamt in Prozent 20% 50% 13% 7% 10% 100% 60
Zielgruppen-Diagramm Gesamt-Diagramm

80% 60%

50% 40%

40% 30%

30% 1

20% m 20%

10% 10%

ol 00 00w G il ol Y e 0

++ + - - kannich nicht . + kann ich nicht

beurteilen

4.2 Welche Produkte (Art, GréBe,...) kon-
nen Sie sich unter dem Begriff ,Studen-
tendesign” vorstellen?

Die Frage nach der Art und GroBe
studentischer Produkte wurde mit dem
Ziel der Ideensammlung und Positionie-
rung gestellt. Was bei der Auswertung
der Antworten auffallt ist, dass grund-
satzlich zwei ,Arten” unterschieden
werden. Zum Einen besteht eine Uber-
wiegend produktbezogene (Mobel, In-
dustrial Design, Bekleidung, Kunst), zum
Anderen eine dienstleistungsbezogene
Denkweise (Planung, Beratung, Musik,
Grafiken). Die Frage nach der GroBe der
,Produkte” verhalt sich dhnlich. Produkt-

orientierte Antworten tendieren zu ,alles
was man tragen kann“ oder ,alles was
in ein Geschaft passt®. Es gibt jedoch
auch die Sichtweise, dass es hier keine
Einschrédnkungen geben soll — ,alles
was man sich vorstellen kann®, vom
Papierentwurf bis zum 1:1 Modell, die
GroBe ist konzeptabhangig.

Die Befragung hat im Weiteren zwei
Entwicklungsstandards ergeben. The-
menfremde Personen neigen oft dazu,
studentisches Design mit High-Tech
gleichzusetzen. Architekturstudenten,
Kunstler und Architekten hingegen nei-
gen zu kinstlerisch motiviertem, provo-
kativem Handeln, frei nach dem Motto
»Simple but genial®.

beurteilen
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Tab.8a:

4.3 Welcher Kundentyp ist Ihrer Mei-
nung nach am ehesten an von Studen-
ten entwickelten Produkten (Mdbel,
Musik, Mode, Industrial Design) interes-
siert?

Glaubt man dem Ergebnis der Befra-
gung, so kommt der Kunde flir studenti-
sche Produkte zum groBen Teil aus dem
eigenen Lager. Den ,konstruierten®
Konsumenten stellen Studenten und
Akademiker zwischen 25 und 45 Jahren
dar. Die Prognose zeigt vor allem eine
sich selbst verstehende und versorgen-
de soziale und intellektuelle Schicht auf,
sozusagen ,from students — for stu-
dents” (oder solche, die es zumindest
einmal waren)! Es kdnnte eine mogliche
Abhangigkeit zwischen dem Bildungs-
niveau und dem potentiellen Interesse
bestehen. Stellt man die Frage nach der
Ursache fUr diese Denkweise, so kdnnte
die Antwort in Zusammenhang mit einer
personlichen Selbsteinschatzung zu fin-
den sein. Die meisten Befragten waren
oder sind Studenten unterschiedlicher
Ausbildungsrichtungen, die eigene Per-

Frage 4.3 - prozentuelle Aufschllisselung

son wird als MaBstab fUr diese Fragen
herangezogen:

1. Kann ich mir vorstellen, dass meine
realisierten Ideen bei Kunde A, B
oder C auf (Kauf-)Interesse stoBen?

2. Wirde ich an einem Kauf von proto-
typischen Studentenprodukten inter-
essiert sein?

Viele Méglichkeiten scheitern an einem
begrenzten Horizont, an Selbstunter-
schatzung und -Fehleinschatzung. Ein
erfreuliches Ergebnis aus der Befragung
liefern dennoch die Architekturstudenten
selbst. 38 Prozent sind der Meinung,
Interesse an studentischen Produkten
habe ,nichts mit einem beruflichen oder
sozialen Status” beziehungsweise mit
dem Alter (30%) zu tun.

Von unbekannten Designern kaufen die
Wenigsten, eine bewusste 6ffentliche
Forderung des Pradikates (siehe Frage
4.1) kdnnte mitunter zu einer deutlichen
Steigerung des Interesses flhren.

Alter 15-25J.  25-35J.  3545J. 45654 >65J,  natmitAter oo mtante Anzahl
nichts zu tun

Architekturstudent in Prozent 9% 35% 22% 4% 0% 30% 23% 23

Sonstige in Prozent 13% 42% 25% 8% 0% 13% 48% 48

APA in Prozent 12% 29% 18% 0% 0% 41% 17% 17

Kunst, Grafik, Design in Prozent 17% 58% 25% 0% 0% 0% 12% 12

Gesamt in Prozent 12% 40% 23% 5% 0% 20% 100% 100

Zielgruppen-Diagramm Gesamt-Diagramm

70% 45%
o 40%
60% 35%
50% 30%
40% 25%
30% 20%
o 15%
. 1 e
o 5%
0% T v v il T T ) 0% + . . v v

15-254. 25-35J. 35-45J. 45-65J. >65J. hat mit Alter 16-26J. 25-35J. 3545J 45-65J. >65J.
nichts zu tun

hat mit Alter
nichts zu tun
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Tab.8b:
Frage 4.3 - prozentuelle Aufschllisselung
hat mit
Status Arbeiter Student Akademiker Schuler Pensionist Status Gesamtantell Anzahl
nichts zu tun
Architekturstudent in Prozent 0% 29% 24% 10% 0% 38% 20% 21
-Sonstige in Prozent 5% 40% 40% 2% 0% 14% 42% 43

APA in Prozent 4% 33% 33% 8% 4% 17% 23% 2

Kunst, Grafik, Design in Prozent 0%

40%

47% 13% 0%

0%

Gesamt in Prozent 3%

Zielgruppen-Diagramm

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

36%

o (7.~

36% 7% 1% 17%

Gesamt-Diagramm

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
[ 1

100%

==

Arbeiter Student Akademiker Schler

4.4 Was unterscheidet Ihrer Meinung
nach studentisches Design von kom-
merziellem Design?

Die Reaktion aller Befragungsgruppen
auf diese Frage kann als ausgewogen
bezeichnet werden. Die am haufigsten
bewerteten Unterschiede im studen-
tischen Design-Bereich sind die Ver-
wendung billiger Materialien, geringe
Stlckzahlen oder gar Einzelsticke, und
der Anspruch darauf, unkonventionell,
revolutiondr, frisch und mutig zu sein.
Der bedeutendste Indikator ist die mit
Studenten verbundene Innovation und
Experimentierfreudigkeit.

Pensionist

Nachfolgend sind einige der kritischeren

Antworten aufgelistet, um einen bes-
seren Eindruck Uber die Problematik
zu erhalten: (die Anmerkungen sind
anonyme Zitate und werden wortlich
wiedergegeben):

¢ Ein Kennzeichen sind die schlechte
Verarbeitung und billiges Material (als
Student hat man selten genug Klein-
geld um sich die nétigen, qualitativ
hochwertigen Materialien oder Verar-
beitungstechniken zu leisten)”

0% +

hat mit Status Arbeiter

nichtszu tun

,ES drangt sich folgende Frage auf:
soll es ein Instrument gegen den
Kapitalismus oder ein Steigbtigel fir
diesen sein?“

»ES besteht kein Unterschied!

Die Bezeichnung bezieht sich nur

auf den Entwicklungs- und Lebens-
abschnitt, in dem sich der Designer
befindet. Kommerzielles Design sagt
nichts Uber seine Qualitat oder seinen
Entwicklungsprozess aus. Oder soll
studentisches Design gleichbedeu-
tend mit billig/kostenlos stehen?*

,ES scheint, als hatte studentisches
Design ahnliche Probleme wie die
Pubertat - es will raus und darf aber
nicht ganz.”

,Da der 6konomische Aspekt nicht im
Vordergrund steht, ist mehr Individua-
litdt moglich. Kommerz versucht durch
Massenfertigung die Grenzkosten zu
senken und Produkte und Designs zu
finden, die viele ansprechen, um die
in Masse gefertigten Produkte auch
absetzen zu kénnen. Ein Student,

der keine Firma in die Gewinnzahlen
bringen muss, ist daher noch nicht so
eingegrenzt durch solche Zwange und
hat Freirdume um noch viele andere

Student Akademiker Schiiler Pensionist hat mit Status

nichts zu tun
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Gedanken und Aspekte in das Design kennzeichnen studentisches Design*

einflieBen zu lassen.” e Vorsicht! Studentendesign kann auch
¢ Es besteht weniger Zwang, »anders um jeden Preis” sein (Selbst-

Normen nachzukommen. Der Reiz zweck!) Es ist sehr oft eine Gratwan-

des Unvollkommenen, die Authentizi- derung zwischen unkonventionell,

tat, ein Hochstmal an Einzigartigkeit, provokant und modern.”

und der Charme einer in den Kin- ¢ Es besteht eine Angebotsvielfalt, da

derschuhen steckenden Neu- bzw. unter Marktbedingungen das Meiste

Andersorientierung in der Asthetik nicht in Produktion geht.”

4.5 Sehen Sie diesen Unterschied (siehe  positiv bezeichnen. Die Tendenz, Un-
Frage 4.4) grundsétzlich eher als Vorteil terschiede als Mehrwert zu betrachten,

oder als Nachteil? lasst sich gut an der Tabelle ablesen.

Besonders deutlich fallt das Ergebnis
Als Ergadnzung zur Frage 4.4 kann man, bei der Gruppe ,Sonstige” aus, ,Archi-
auf Grundlage der Bewertung, die un- tekturstudenten® hingegen sehen sich in
beschwerte Andersartigkeit im Denken dieser Rolle selbstkritisch.

und Handeln studentischen Designs als

Tab.9:
Frage 4.5 - prozentuelle Aufschllisselung

Gruppe Vorteil weder noch Nachteil ~ Gesamtantell Anzahl
Architekturstudent in Prozent 50% 50% 0% 23% 14
I sonstige in Prozent 76% 24% 0% 48% 29
APA in Prozent 60% 40% 0% 17% 10
Kunst, Grafik, Design in Prozent 43% 57% 0% 12% 7
Gesamt in Prozent 63% 37% 0% 100% 60
Zielgruppen-Diagramm Gesamt-Diagramm
80% 70%
70% 60%
60% 50%
502@ 40%
20% 20%
10% 10%
0% =+ T T \ 0% 4

Vorteil wedernoch Nachteil Vortell weder noch Nachteil



4.6 Glauben Sie, dass es einen Bedarf
nach von Studenten entworfenen/entwi-
ckelten Produkten gibt?

Am nachfolgenden Diagramm 4Bt sich
eine optimistische Grund- und Erwar-
tungshaltung erkennen.

Am Beispiel des Apple iPhones® kann

tem Studentendesign bedeutet das,
sich auf die Starken der begrindbaren
Andersartigkeit zu berufen und dem-
entsprechende Offentlichkeitsarbeit
(Radiowerbung, Email, Flyer, Plakate,
Postsendungen, Mundpropaganda) zu
leisten. Anderenfalls besteht die Gefahr,
ein Geheimtipp fur Studenten und deren

W Personenbefragung

man sehen, dass innovatives Design engste Verwandte und Freunde zu
mit entsprechendem Marketing Bedarf bleiben.
schaffen kann!Im Fall von angewand-

Tab.10:
Frage 4.6 - prozentuelle Aufschllisselung

Gruppe ja nein Gesamtanteil Anzahl
Architekturstudent in Prozent 79% 21% 25% 14
- Sonstige in Prozent 81% 19% 46% 26
APA in Prozent 90% 10% 18% 10
Kunst, Grafik, Design in Prozent 100% 0% 12% 7
Gesamt in Prozent 84% 16% 100% 57

Zielgruppen-Diagramm

120%
100%
80%
60%
40%

[
0% T ) 0%

Gesamt-Diagramm

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

L

Fragen in Bezug auf die Nutzer/Betreiber

5.1 Wirden Sie als ,kreativer” Student
Gebrauch von einer solchen Einrich-
tung machen, um lhre im Rahmen des
Studiums und privat entstandenen Ideen
verwirklichen und verduBern zu kénnen?

Besonders rickschlissig war das
Ergebnis bei den betroffenen Archi-
tekturstudenten. Die Befurwortung
beziehungsweise Akzeptanz einer
solchen Einrichtung fallt vergleichsweise
gedampft aus. Die Resonanz ist zwar

T

nein ja

eindeutig positiv, zum Zeitpunkt der
Frage-Formulierung war jedoch eine
hdhere Zusage erwartet worden. Wenn
man bedenkt, dass beinahe 6 von 10
Studenten Gebrauch von einem ,Rea-
lisierungs-Netzwerk® machen wurden,
S0 ist dies trotzdem ein zuversichtlicher
Richtwert. Eine gute Vorinformation
Uber den Umfang der Leistungen und
Hilfestellung im Vorfeld kann zusatzlich
gegen eine Verunsicherung beitragen.

nein
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Tab.11

Frage 5.1 - prozentuelle Aufschllisselung

Gruppe ++ + - -- BeLlJ(r(?[Zi_linq Gesamtanteil Anzahl
Architekturstudent in Prozent 57% 29% 0% 7% 7% 23% 14
Sonstige in Prozent 48% 24% 3% 7% 17% 48% 29
APA in Prozent 80% 20% 0% 0% 0% 17% 10
Kunst, Grafik, Design in Prozent 71% 14% 0% 0% 14% 12% 7
Gesamt in Prozent 58% 23% 2% 5% 12% 100% 60
Zielgruppen-Diagramm Gesamt-Diagramm

90% 70%

80% 60%

70%

60% 50%

50% 40%

40% 30%

20% ol H

10% 10%

0% . I - | I—. 0% <

++ + kannich nicht ++ + - -- kann ich nicht
beurteilen beurteilen

Zielgruppen-Diagramm

5.2 Waren Sie schon einmal in der Situ-
ation, in der Sie gerne von einer solchen
Einrichtung Gebrauch gemacht hétten?

Wie sich im Zuge dieser Frage heraus-
stellte, besteht besonders bei Kunstlern,
Grafikern und Designern ein Bedarf an

Hilfestellung bei der Realisierung von
Projekten. Der Bereich Architektur (APA,
Studenten) weist ebenfalls zu Uber 60%
ein positives Ergebnis auf. Daraus kénn-
te man den RickschluB3 ableiten, dass
es einen Bedarf an einer Anlaufstelle flr
die Verwirklichung von Produkten gibt.

Tab.12:

Frage 5.2 - prozentuelle Aufschliisselung

Gruppe ja nein Gesamtanteil Anzahl

Architekturstudent in Prozent 54% 46% 22% 1&
- Sonstige in Prozent 41% 59% 48% 29

APA in Prozent 73% 27% 18% 11

Kunst, Grafik, Design in Prozent 100% 0% 12% 7

Gesamt in Prozent 57% 43% 100% 60

Gesamt-Diagramm

60% 1

100% 50%

80% 40% A1

60% 30% ¢

40% 20% A

20% 10%
0% + T 1 0% T J

nein

ja nein



5.3 Welche Hilfestellung/en wdirden Sie
sich dabei von einem Studenten-Laden
erwarten?

Der Bedarf an Hilfestellung ist nicht un-

wesentlich. Die Analyse ergibt folgende

Reihung der Unterstitzungs-Winsche

mit der Anzahl der Nennungen:

22 Verkauf(sgeschaft) und Vermarktung

15 Schnittstelle zu/Vermittlung von
Firmen, Herstellern, Lieferanten

14 Marketing und Werbung

13 Beratung und Feedback in Bezug
auf das Produkt

8 Hilfe bei Preisermittiung,
Rechnungslegung

6 Hilfe bei rechtlicher Umsetzung

4 Eigene Werkstatt

3 Zusétzliche Internetverkaufsplattform

2 Unterstltzung bei der Finanzierung

1 Vernetzung mit anderen
Hochschulen, Qualitétssicherung,
klare Regeln; Hilfe bei der Logistik;
Plattform flir Veranstaltungen, Sons-
tiges

5.4 Wirden Sie es beflirworten, univer-
sitdre Abschlusspréasentationen éffent-
lich in einem solchen Laden abzuhalten?

Der Grundgedanke hinter dieser Frage
ist die Idee der Schaffung einer Schnitt-
stelle zwischen Universitat und Offent-
lichkeit auf einer grundlegenden Ebene.
Présentationen, ja sogar Ubungen
finden immer o&fter in auBer-universitaren
Raumlichkeiten statt. Firmen schaffen
aus unterschiedlichen Interessen (Ideen-
sammlung, Kundenbindung,
Produktprifung) heraus einen entspre-
chenden Hintergrund, stellen Material
zur Verfligung und fungieren oft als
Jury bei der Bewertung studentischer
Arbeiten. Dieses Prozedere schafft
grundsétzlich einen Realitatsbezug fur

Bezlglich Qualitatssicherung gibt es
sehr unterschiedliche Herangehenswei-
sen (die Anmerkungen sind anonyme
Zitate und werden wortlich wiedergege-
ben):

o Der Kaufer entscheidet Uber den
Wert, deshalb sollte man keine hohen
Kriterien zur Aufnahme von Produk-
ten stellen

e Der Laden soll eine Plattform ohne
selektive Mechanismen sein. Pro-
dukte, die sich nach 3 Wochen noch
nicht verkauft haben, fliegen“!

Die gegenstandliche Arbeit soll als
Konzept flr einen Studentenladen
betrachtet werden, deswegen wird die
Beachtung aller Meinungen wichtig sein.
In erster Linie steht jedoch der Laden,
denn er bildet den physischen Rahmen.
Bestehende Projekte (Kapitel 2.2.4)
zeigen, dass bei Dauerbetrieb die Qua-
litdt der Produkte durch einen Kurator
gesichert werden muss.

Studenten, ein ,eigenstandiger” Laden
kdnnte zuséatzlich eine neutrale Plattform
zur Kommunikation darstellen.

Als Gegenargument wurde in einem
Fragebogen kritisiert, dass wichtige
Prifungen im Rahmen einer ,Verkaufs-
veranstaltung” stattfinden wirden. Eine
sténdige Konkurrenz der ausgesteliten
Produkte zu den Abschlussarbeiten
kodnnte sich negativ auswirken.
Voraussetzung dafUr ist jedoch eine
zeitgleiche Prasentation von beiden.
So unterschiedlich sich die genannten
Kritikpunkte zeigen, so unterschiedlich
zeigt sich auch das Ergebnis aus den
Fragebdgen. Vergleichsweise hoch ist
auch der Anteil ,kann ich nicht beur-
teilen®, besonders bei Personen ohne
diesbezlgliche Erfahrungswerte.

W Personenbefragung
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Tab.13:

Frage 5.4 - prozentuelle Aufschllisselung

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Gruppe ++ + Beﬁggznq Gesamtanteil Anzahl
Architekturstudent in Prozent 21% 36% 7% 29% 7% 24% 14
Sonstige in Prozent 14% 36% 14% 14% 21% 48% 28
APA in Prozent 20% 20% 30% 20% 10% 17% 10
Kunst, Grafik, Design in Prozent 33% 33% 33% 0% 0% 10% 6
Gesamt in Prozent 19% 33% 17% 17% 14% 100% 58

Zielgruppen-Diagramm

Gesamt-Diagramm

35%
30%

=

++

25%
20%
15%
10%
5%
T T T T v 0% +
+ - -

kannich nicht
beurteilen

AbschlieBende Fragen

6.1 Was sind Ihrer Einschétzung nach
die Stdarken/Schwéchen eines Studen-
tenladens?

Bei der Diskussion Uber Stéarken und
Schwachen eines Konzepts ist vor allem
ausschlaggebend, worauf die Kritik im
Detail abzielt. Die mit einem solchen La-
den in Verbindung gebrachten Schwa-
chen beziehen sich auf:

e Konzept/Idee

¢ Produkt (Qualitat, Vielfalt, Garantie)

¢ Betrieb (Budget, Ladenmiete, Kosten,
Personal)

Eine mogliche Schwache kdnnte die
»Entuniversitaisierung” von Studenten-
arbeiten durch den Verkauf und eine
mdagliche (negative) Ruckwirkung auf die
Universitat sein. Es ist nicht anzuneh-
men, dass sich die Universitaten stark
mit einem im Rahmen einer Diplomar-
beit entstandenen Laden identifizieren
kdnnen. Umso wichtiger wird eine aktive
Mitarbeit durch Studenten selbst oder
eine entsprechende Plattform sein
(Bsp.: die Fachschaftsbar Architektur

EiEE!

kann ich nicht
beurteilen

der TU Wien wird von Mitgliedern der
Fachschaft betrieben).

Zu den bewerteten Starken eines Stu-
dentenladens zahlen:

¢ die freie Denkweise und Begeisterung;

e Kontakt- und
Kommunikationsplattform;

¢ Wissens- und Erfahrungsaustausch;

e Transparenz und
Offentlichkeitswirksamkeit;

¢ das Produkt (Einzigartigkeit, niedriger
Preis, geringes Investitionsbudget);

Eine allen befragten Gruppen zugrun-
de liegende Ungewissheit betrifft die
Problematik der Qualitatssicherung.
Soll genommen werden was kommt,
oder soll es einen Kurator geben, der
die sogenannte ,Spreu vom Weizen*“
trennt? Kann freies Design und Denken
Uberhaupt gerechtfertigt werden, wenn
es restriktive Auflagen gibt, sollte nicht
der Kéufer selbst Uber den individuellen
Wert eines Produktes entscheiden?

Die Aufgabe liegt in der Schaffung einer
Struktur, welche in vielseitiger Weise als
Warentréger verwendbar ist.



W Personenbefragung

6.2 Ist Ihnen der Begriff ,Nullserie” in der
Produktentwicklung bekannt?

Dass es sich bei dem Begriff Nullserie
um eine berufsspezifische Erscheinung
handelt, kann auch an den Ergebnissen
der Umfrage abgelesen werden. Zu-
sammenfassend lasst sich der Be-
kanntheitsgrad des Wortes und seiner
Bedeutung als gering bezeichnen, allein
im Bereich ,Kunst, Grafik und Design*“
trifft dies nicht zu.

Zur Klarung des Terminus folgt nun

ein Zitat aus Wikipedia, der freien
Enzyklopéadie:™

»Mit Nullserie (auch Vorserie oder Pilot-
serie, engl. pilot run) werden Produkte
bezeichnet, die in der Einfihrungsphase
einer Serienproduktion zu letzten Er-
probungszwecken angefertigt werden.

ausgiebig erprobt wurde und somit

eine Serienreife erlangt hat wird oft eine
Nullserie produziert, bevor das Produkt
in den Verkauf gelangt. Die Nullserie
dient der letzten Uberpriifung, um
mdglicherweise noch bestehende Pro-
duktfehler, die durch die Fertigungsme-
thode auftreten, beseitigen zu kdnnen.
Die Fertigungsmethode der Nullserie
entspricht genau der, die spater auch far
die zum Verkauf vorgesehenen Produkte
eingesetzt wird. Die Produkte aus der
Nullserie gelangen jedoch dblicherweise
nie in den Verkauf. Sollte dennoch ein
Produkt einer Nullserie auf den freien
Markt gelangen, erzielt dieses in einigen
Produktgruppen teilweise einen enorm
hohen Liebhaberpreis.

Nullserien werden bei nahezu allen
Produkten gefertigt, von der einfachen
Tasse Uber Fotokameras bis hin zu

Nachdem ein Produkt fertig entwickelt, Automobilen®.
Tab.14: 2 7
Frage 6.2 - prozentuelle Aufschllisselung
Gruppe ja nein Gesamtanteil Anzahl
Architekturstudent in Prozent 36% 64% 23% 14
- Sonstige in Prozent 17% 83% 48% 29
APA in Prozent 40% 60% 17% 10
Kunst, Grafik, Design in Prozent 71% 29% 12% 7
Gesamt in Prozent 32% 68% 100% 60

Zielgruppen-Diagramm

T

Gesamt-Diagramm
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0% 4

L

ja

13

nein

ja nein

Reptil, Nullserie, Wikipedia — die freie Enzyklopadie, http://de.wikipedia.org/wiki/Nullserie, 01.02.2008
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2.2.3. STRATEGIEN

Dieses Kapitel beschéftigt sich mit den
Strategien der Raumbesetzung. Wie
und zu welchem Zweck wurde und wird
»,Raum®in Anspruch genommen? Es
wird aufgezeigt, welche Grundideen
hinter den Aktionen stecken und wie sie
funktionieren.

Off-Space

Der Begriff ,,Off-Space” kam in den
frihen 70er Jahren im Kunstbetrieb als
klnstlerorganisierte Raume zum Ein-
satz. Frei Ubersetzt steht Off-Space fur
»,Nebenschauplatz*.

Indiz fur einen Off-Space war die Re-
bellion gegen den bereits bestehenden
Mainstream. Zu diesem zéhlen Instituti-
onen wie Museen, Galerien und Kunst-
handlungen mit betriebswirtschaftlichen
Kriterien, mit fester Adresse und festem
Werbebudget. Solche Einrichtungen
richten sich an ein bestimmtes Publikum
und werden durch dessen Erwartungen
und finanzielle Beitrage beeinflut.

In den 90er Jahren zog der Begriff
L,LOff-Space”, fur eine nicht-kommerzielle
Form der Kunstverortung und Kunst-
vermittlung in den Kunstkontext ein.
Off-Spaces die meist

eine Zwischennutzung eines Gebaudes
oder eines Platzes darstellen, verfligen
fur gewdhnlich Uber keine dauerhafte
Adresse und haben weder ein gross-
zlgiges Budget noch geregelte Wer-
beschaltungen. FUr die Presse sind
solche rasanten Ausstellungswechsel
kaum erfassbar, wodurch nur wenig
Medienpréasenz vorhanden ist. Um
dennoch Publikumspréasenz zu erzeu-
gen, wird auf den Uberraschungsef-
fekt gesetzt. Beginnend beim Ort bis
zur Art der Prasentation der einzelnen
Arbeiten mdchte man sich dem alltag-
lichen Kunstbetrieb entziehen. Uber-
raschungsmomente nitzen sich durch
die Wiederholung dementsprechend

,Guerilla-Store” steht fur ,wie die wilden Jungen*

schnell ab. Dies kénnte der Grund dafir
sein, warum langfristig in der Offentlich-
keit stehende Off-Spaces als Teil des
Mainstream wahrgenommen werden.
Durch deren fixe Standorte werden sie
verstéarkt wahrgenommen und kénnen
dadurch erst finanzielle Subventionen in
Anspruch nehmen. Gegenwartige Off-
Spaces spielen mittlerweile im etablier-
ten Kunstbetrieb eine wichtige Rolle. Die
Karrieren vieler Kinstlerinnen, die an
solchen Orten experimentierten, haben
dort ihren Beginn gefunden.

Eines der in Wien bekanntesten Off-
Spaces ist www.spaceinvasion.at

Guerilla Store

»Mode ist so unertraglich hésslich, dass
wir sie alle halbe Jahre dndern mussen®,
sagte schon Oscar Wilde. Nach diesem
Grundsatz verfahrt die Avantgarde-
Marke ,COMME des GARCONS*,
Gegrundet wurde das Label von Rei
Kawakubo und ihrem Mann Adrian
Joffe. Guerilla Stores basieren auch auf
einem bewuBten Verlust von Kontrolle.
»~Jahrelang wurde in der Modewelt alles
perfekt geplant. Hier gibt es noch Platz
fUr Eigeninterpretation und Kreativitat“."s
Das Konzept basiert auf der Reduktion
baulicher und gestalterischer MaBnah-
men der Verkaufsrdume und deren kurz

14 Vgl. innovativ.in, Mode in Bruchbuden - Guerilla Stores sorgen fiir Furore, innovativ.in, http://www.innovativ-in.de/c.2593.htm, 28.06.07
15 [Architekt Weinecke, Artikel von Sarah Baumchen, Guerilla Stores: Eroberung der modischen Geheimtips, Welt Online, 5.10.04,
http://www.welt.de/printwelt/article344428/Guerilla_Stores_Eroberung_der_modischen_Geheimtips.html, 28.06.07]



andauernden Offnungszeiten. In leer-
stehenden, oft heruntergekommenen
Raumlichkeiten werden die Designermo-
den z.B. an alte Wasserrohre gehangt
oder direkt aus dem Umzugskartons
verkauft. Auf Werbung wird verzichtet,
die Information wird durch ,Flister-
propaganda“ an die richtigen Kreise
weitergegeben. Die Inszenierung des
Nichtinszenierten brachte ftr ,COMME
des GARCONS" mittlerweile einen zwei-
stelligen Umsatzzuwachs mit sich.

In der Zwischenzeit haben sich Guerilla-
Stores des Labels in Berlin, Barcelona,
Singapur, Helsinki, Ljubljana, Stockholm,
Warschau und Kopenhagen etabliert.
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Abb. 2.13: Raum leer - Raum her

Die Idee der Guerilla-Stores ist die Revo-
lution gegen hochgezlchtete Shops, in
denen Design bzw. Prasentation langst
die Mode Uberformt.

www.guertrilla-store.com

Pop-Up

Analog zum ,Guerilla Store“-, muss

auf das ,Pop-Up“-Konzept verwiesen
werden. Diese kurzfristig erscheinenden
und verschwindenden Laden nitzen die
Fluktuation, die auch bei Off-Spaces fur
den Uberraschungseffekt sorgt. Sie niit-
zen leerstehende Raume, die vor ihrer
offiziellen Vermietung stehen. Auch die
Lage der kurzlebigen Laden unterschei-
det sich von COMME des GARCONS.
Um in der kurzen aktiven Zeit von den
Kunden entdeckt zu werden, versucht
man sich in Trendgegenden einzunisten,
MTV, Sony, Adidas und Levi‘s blieben
mit ihren mobilen Laden zum Teil nur
sieben bis zehn Tage an einem Ort.
Jedoch wurde eine Menge an Geld flr
Werbung investiert. Das Modemacher-
netzwerk “berlinerklamotten” , die den
Leerstand vor einer Vermietung bespie-
len, verstehen sich als Verkaufsmanager
fUr die Berliner Designer, die sie bei
Modeschauen, Messen und Verkauf un-
terstltzen. ,Pop-Up*“ versucht ebenfalls
eine Verbindung zu Musik und Kunst
herzustellen.

www.berlinerklamotte.com

B Strategien

Abb. 2.14: Guerilla-Store Den Haag
Foto: COMME des GARCONS
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Abb. 2.15: Guerilla-Store Warschau
Foto: COMME des GARCONS




Abb. 2.16: das mdbel - das geschaft - Fassade
Foto: Erwin Stammler
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Abb. 2.17: das mdbel - das geschéft
Foto: Stephan Trierenberg

2.2.4. REFERENZPROJEKTE

Folgende Referenzprojekte wurden
aufgrund ihrer augenscheinlichen
Ahnlichkeit der Grundidee ausgewahlt
und untersucht. Die Analyse ahnlicher
Konzepte ist von Wichtigkeit, weil eine
Positionierung auch durch die Betonung
von Unterschieden stattfiindet.

das mobel 1

Das Projekt wurde 1998 als Kombi-
nation von Galerie und Kaffeehaus in
Wien von der Projektgruppe ,dasmobel®
gegriindet. Grundgedanke war es, eine
Plattform fUr junges, hochwertiges
Wohndesign noch nicht etablierter De-
signerlnnen zu schaffen. Seit 2006 gibt
es neben dem ,das mobel - das cafe”
(1998, Burggasse 10, 1070 Wien) auch
,das mébel - das geschaft” (Gumpen-
dorferstraBBe 11, 1060 Wien).

In den beiden Lokalen werden rund 300
Objekte von ca. 100 &sterreichischen
und anderen zentraleuropaischen Desi-
gnerlnnen angeboten.

Sortiment:

Tische, Sessel, Leuchten, Betten,
Polstermdbel, Regalsysteme, Béader,
Kichenmodelle, Wohnaccessoires,

Geschirr, Wohndekor, Biromodbel

Service:

,Das cafe“ bietet neben Kulinarischem
auch noch die Moglichkeit, die als
Einrichtung vorliegenden Produkte auf
Herz- und Nieren zu prifen. Zu seinen
Leistungen zahlt ,das geschéaft* neben
dem normalen Verkaufsbetrieb auch
noch Einrichtungsberatung, Planung
und Kontaktvermittlung zu den Designe-
rinnen. Eine Internet-Plattform dient als
Archiv und Online-Shop.

Themenbereich:

¢ Test der Mdbel durch individuellen
Gebrauch

¢ Vertrieb junger Designlabels an
Handler in Osterreich

e Fokussierung auf Qualitat und
Innovationsgehalt

® hochwertiges Material und
Verarbeitung

¢ Funktionstlchtigkeit und
Benutzerfreundlichkeit

e stimmiges Preis-Leistungsverhéltnis

e gesellschaftspolitische Aspekte (faire
Produktionsbedingungen, kurze
Transportwege, Ressourcen-schonen-
de Herstellungsverfahren)

16 Vgl. Lothar Trierenberg,, dasmdbel - der Katalog 2006/2007, S. 1-4



10 Liter Design - Burg-Designshop'”

Der Designshop wurde im Juli 2005 von
den Studentinnen der Innenarchitektur
und des Industriedesigns in Halle an der
Saale erdffnet. Betreut wurde das Pro-
jekt von den Professoren Guido Englich
und Klaus Michel, welche einen internen
Wettbewerb fUr die Innenarchitektur des
Design-Shops organisierten. Der Shop
sollte als Schaufenster Hochschule fur
Kunst und Design in Halle dienen. Das
Siegerprojekt ,10 Liter Design“ von Cori-
na Forthuber wurde in einem Leerstand
in der Innenstadt umgesetzt. Jeder der
Jungdesignerinnen hat 10 Liter zur Ver-
flgung, um sein Objekt zu prasentieren.

Sortiment:

Design aus Filz, Polypropylen-Folien,
Beton, Keramik sowie Mode und Leuch-
ten.

Service:

Der 10 Liter Designshop ermdglicht
jedem Interessierten auszustellen, sofern
das Produkt die Vorkontrolle der Jury
besteht. Der Preis wird vom Gestalter

selbst bestimmt, wobei 80 Prozent des
Erléses dem Designer und 20 Prozent
dem Shop bleiben. Jeder Aussteller ist
je nach Anzahl eigener Produkte fur
einen Teil des Ladenbetriebs zustandig
(mindestens eine Woche).

Themenbereich:

Der Burgdesignshop soll zur Férderung
des Designtransfers und als Pool fur
den Kontaktaustausch mit Designerin-
nen, Kunden und Firmen dienen. Neben
der universitaren Reprasentanz werden
auch Informationen Uber die Hochschule
geboten.

Adresse:

Leipizger StraBe 77

Halle an der Saale; Deutschland
www.burg-designshop.de

B Referenzprojekte

Abb. 2.18: 10-Liter Design, Aussenansicht
Foto: Johannes Reingruber
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Abb. 2.19: 10-Liter Design, Innenansicht
Foto: Johannes Reingruber

17 Intervierw mit Corina Forthuber, 10 Liter Design, Burg Giebichenstein - Hochschule fur Kunst und Design Halle, 2005, www.burg-designshop.de, 01.06.07



Abb. 2.20: M-ARS Store 1
Foto: Maupi/Christian P. Saupper
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Abb. 2.21: M-ARS Store 2
Foto: Maupi/Christian P. Saupper

M-ARS™®

Der Kunstsupermarkt fir bildende
Kunst in Osterreich wurde von Christi-
an Smretschnig im April 2007 erdffnet.
M-ARS versteht sich als Kunstprojekt,
von Kinstlerlnnen und Kunstinteressier-
ten fUr Kinstlerinnen und Kunstinter-
essierte. In der Supermarkt-Architektur
wird Kunst zwischen Euro 9,90 und
Euro 899,90 verkauft. Die auswahlende
Fachjury besteht aus Kunsthistorikerln-
nen, Kinstlerlnnen und Kuratorinnen
groBer dsterreichischer Museen und
Professorinnen der Kunstuniversitaten.
Jede(r) Kunstschaffende(r) kann sich
Uber die M-ARS-Website unbUrokratisch
bewerben.

Sortiment:

Gemalde und Fotografie, Skulpturen und
Collagen, Objekte, die bei Kunstaktio-
nen entstanden sind und Videokunst.

Service:

Die Arbeiten werden nicht nur im
Kunstsupermarkt sondern auch online
ausgestellt und verkauft. Dazu findet
man die dazugehdorigen Lebenslaufe der
Kunstschaffenden. Zusatzlich gibt es
Veranstaltungsreihen zur Férderung der
Kommunikation zwischen Kunstinteres-
sierten und Kunstschaffenden.

Themenbereich:

M-ARS versucht durch die Supermarkt-
architektur, die Barriere, bildende Kunst
zu kaufen, aufzubrechen. Es werden
Originale fUr jeden Geschmack und
jedes Portmonee angeboten. Durch

die groBe Vielfalt der bildenden Kunst,
kénnen die verschiedenen Stile rezipiert
und differenziert werden.

Adresse:
WestbahnstraBe 9; 1070 Wien
www.M-ARS.at

18  Vgl. Christian Smretschnig, Presseinformation, M-ARS Kunstsupermarkt, 2007,
http://www.m-ars.at/m/d/presse;jsessionid=FSEBD396AECAB341003DFOES392BF591, 28.06.07



Space Invasion'

Die erste Ausstellungsreihe von ,Space
Invasion® begann im April 2006 in ei-
nem leerstehenden Geschéftslokal am
Sudbahnhof in Wien. Gegriindet und
kuratiert werden die temporéaren “Inva-
sionen”, die verschiedene Stadtteile kul-
turell beleben, von Elsy Lahner. Space
Invasion versucht mit der Offspace-
Strategie auf die junge zeitgendssische
Kunst aufmerksam zu machen. Mit un-
erwarteten, querstehenden und schlecht
handelbaren Kunstformen wie z. B.
beim “International Offspace exhibition
project” 2007 in Wien, wird gegen die
allgemein akzeptierten Qualitatskriterien
angekampft. Mittels Prékariumsvertré-
gen, auch Bittleihe genannt, werden die
leerstehenden Raume kostengunstig fur
die Dauer der Ausstellung genutzt.

Arbeiten:
Video- und Rauminstallationen, Malerei,
Zeichnungen und Grafiken

Adresse:
www.spaceinvasion.at

19 Vgl. Elsy Lahner, Space Invasion, www.spaceinvasion.at, 29.07.07

| [ | B Referenzprojekte

Abb. 2.22: Space Invasion - Blrostuhle
Kunstlerin: Eva Chytilek
Foto: Elsy Lahner
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Abb. 2.23: Space Invasion - Seilerstatte
Kinstlerin: llona Kalnoky
Foto: Elsy Lahner

Abb. 2.24: Space Invasion - Seilerstatte
Kunstler: Fabian Seiz
Foto: Elsy Lahner
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Ladenkrteren3 I1 [ |

Abb. 3.1: Verkaufssysteme

3. GESTALTERISCHE ASPEKTE

Es gibt eine Vielzahl an Faktoren die
ausschlaggebend sind flr eine gute La-
dengestaltung. Diese unterscheidet sich
je nach Betriebsart und Branche. Auch
die Mentalitat der Ladeninhaberlnnen,
die meist abhangig ist von der Branche,
ist zu berlcksichtigen.

Mit individueller und phantasievoller
Gestaltung werden die Kunden in den
Laden gelockt. Durch ,Visual Merchan-
dising” und Sinneseinflisse wie Akus-
tik, Haptik, Olfaktorik und Gustatorik
werden Kaufwlnsche geférdert. Ein
sensibles Zusammenspiel der einzelnen
Faktoren soll ein angenehmes Raumkili-
ma schaffen, welches bei Kunden einen
positiven und nachhaltigen Eindruck
hinterlasst.Nicht nur durch eine person-
liche Note, sondern auch durch person-
lichen Service versucht man die Laden
aufzuwerten. Ein Beispiel hierfUr ist ein
Coiffeur, der als zusatzliche Leistung
Gesichtsmasken, Manikire oder Pedi-
klre anbietet.

LLaden mit Theke

3.1. LADENKRITERIEN

Grundséatzlich unterscheidet man in drei
Arten von Verkaufssystemen:2°

¢ Bedienung
Hier wird die Ware auf Wunsch vorge-
legt.

e \or- und Freiwahl
Der Raum wird in Vorwahl- und Ver-
kaufsbereich zoniert. In der Vorwahl-
zone wird das Produkt sondiert und in
der Verkaufszone findet die fachliche
Beratung und der Verkauf statt.

¢ Selbstbedienung (SB)
Die Freiwahl untscheidet sich von der
Selbstbedienung nur aus der psycho-
logischen Betrachtung. Man kann sich
bei der Freiwahl entscheiden, ob man
beraten oder sich selbst bedienen will.

Betrachtet man die Verkaufssysteme
genauer, gibt es zwei Arten von Laden:

e | 4den mit Theken
Verkaufssystem mit Bedienung oder
Vorwahl

e SB-L.aden mit Kundenleitwegen
Verkaufssystem mit Freiwahl oder
Selbstbedieung

Selbstbedienungsladen

20 Vgl. Pracht Klaus, Laden - Planung und Gestaltung, Basel, Boston, Berlin, Birkhauser, 1. Auflage, 2001, S. 32



3.1.1. LADENBEREICHE

Bei der Zonierung eines Ladens
unterscheidet man in:?'

Eingang

LADEN]

ADEN

Kassa (Theke)

Eingangsbereich:

Das Logo sowie die Gestaltung der
Ladenfront dienen zur Auffindbarkeit,
Orientierung und Werbung zugleich.
Der Eingangsbereich ist gleichzeitig der
Verzdgerungsbereich, der die Kunden
von der rasenden AuBenwelt in ein ent-
spanntes Einkaufen lenken soll. Er soll
einen Uberblick der einzelnen Bereiche
und der ErschlieBungszonen geben.

Verkauf:

Der Grundriss ist in der Ladengestaltung
ein essentieller, fur die Verweildauer der
Kunden entscheidender Bestandteil.

Der Kunde méchte sich in einem gut
inszenierten Ambiente bewegen. Die
Proportionen zwischen Kunden und
Warenraum sollen in einem sinnvollen
Verhaltnis stehen. Die Wegefuhrung, Be-
leuchtung, Warentrager und Warenbilder
sollen harmonisch abgestimmt sein. Far-
ben werden im Gegensatz zu Formen
vom Kunden starker wahrgenommen
und sind deshalb gezielt anzuwenden.

Beratung:

Dieser Bereich, der auch als Erholung
fUr den Kunden dienen soll, kann je
nach Grundriss an Kreuzungspunkte

3 I1 I1 B | adenbereiche

Verkauf

Beratung

oder Ubergénge von Ladenbereichen
positioniert werden. Der Kunde kann
sich erholen und steigert gleichzeitig
die Konzentration bei der Betrachtung
der Waren. Je nach Branche variiert die
GroBe und Gestaltung der Beratungs-
und Erholungsbereiche.

Kassa:

Der Kassabereich sollte sich nicht direkt
am Eingang aber auch nicht direkt
gegenUber diesem befinden, da dies
eine zu starke Frequentierung von her-
einkommenden, hinausgehenden und
zahlenden Kunden verursachen kdnnte.
Zugespitzt wird die Situation noch durch
die kaum vermeintliche Zugluft.

Wenn die Kassa gegentber dem
Eingang positioniert wird, fihlen sich
die meisten Kunden beim Eintreten

in den Laden beobachtet. Die Kassa
sollte nicht versteckt werden, sondern
durch eine gezielte Kundenzufihrung
leicht auffindbar sein. Der L- oder U-
Kassagrundriss bewehrt sich durch
seine fur das Kassenpersonal schit-
zende Form. Die Theke soll neben der
geforderten Taschenablage auch tber
Stauraum fur Verpackungsmaterial und
die dafur bendtigten Geréate verfUgen.

21 Vgl Pracht Klaus, Laden - Planung und Gestaltung, Basel, Boston, Berlin, Birkhéduser, 1. Auflage, 2001, S. 45

Abb. 3.2: Ladenzonierung
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V\/egefuhrung3 I1 H 2 [

Abb. 3.3: Wegefihrung

3.1.2. WEGEFUHRUNG

“Die Kunden laufen - wir verkaufen.”??

Da der Kunde den Weg im Laden eher
instinktiv als kognitiv findet, sollten die
Haupt- und Nebenwege sowie Abkur-
zungen logisch und verstandlich sein.
Durch richtigen Einsatz der Wegefuh-
rung kann ein verkaufsférderndes Resul-
tat erreicht werden.

Volliger Widerspruch zum perfekten
“Spacemanagement” zeigt hingegen
das Chaos, welches im Handel als
negativ angesehen wird. Reflektiert

man den letzten eigenen Besuch eines
Antiquitatenladens oder Flohmarkts, so
besitzt auch Unordnung ihren Charme.
Generell wird entgegen dem Uhrzeiger-
sinn gegangen, zumal der Grof3teil der
Kunden zuerst mit der rechten Hand
zugreift. Demzufolge liegen die ,gu-

ten® Zonen rechts vom Kundenstrom.
Die Breite der Wege variiert zwischen
80cm flr eine Person bis zu 2m fUr drei
nebeneinander stehende Personen. Die
Wegweisung kann durch Mdbel, Einbau-
ten, Farben und Beleuchtung erzeugt
werden. Problemzonen k&nnen durch
gezieltes Inszenieren in den Vordergrund
gebracht werden, oder durch Ablenken
ausgeglichen werden.

WARENTRAGER

3.1.3. LICHTGESTALTUNG

Sehen ist der priméare Faktor beim
Kaufen und Licht erfullt die Grundvor-
aussetzungen dafur. Es erregt Aufmerk-
samkeit, es macht Produkte wahrnehm-
bar, es dient der Wegefuhrung und der
Orientierung und es beeinflusst das
menschliche Wohlbefinden.

In der Ladenplanung differenziert man
zwischen:?3

® Allgemeinbeleuchtung -
Licht zum Sehen (Grundbeleuchtung)

e | ichtakzente und Lichtkontraste -
Licht zum Hinsehen (Zonierung,
Raumgliederung, Wegflhrung, Seh-
komfort)

¢ Beleuchtungseffekte -
Licht zum Ansehen (Atmosphére,
Dekoration)

DarUber hinaus gibt es das sogenannte
,corporate Light, ein den jeweiligen
Markencharakter transportierendes
Licht-Konzept. Dieses setzt sich zusam-
men aus der Entwicklung von Lichtstim-
mungen und Effekten, und aus der Wahl
von formal adaquaten Leuchtkérpern.
Ziel ist die Schaffung einer atmospha-

WARENTISCH ‘

RENTRAGER

17 ]

MITARBEITER

KASSA

WARENTRAGE

SITZBEREICH

[ ] VJARENTRAER
| | |

AN
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EINGANG 22 [Pracht Klaus, Laden - Planung und Gestaltung, Basel, Bosten, Berlin, Birkhauser, 1. Auflage, 2001, S. 46]
23 Vgl. Martin Krautter, Lichtgestaltung im Einzelhandel, DBZ Ausgabe 12/2007; S. 70-72



rischen Einheit, und das geschieht vor
allem durch ein Zusammenspiel von
Beleuchtung, Raum und Material.

Es gibt zwar kein Patentrezept fUr eine
gute Beleuchtungsplanung, aber man
kann sich an gewissen Grundséatzen
orientieren:?*

Eine Verkaufsflache muss Uber eine
angemessene Allgemeinbeleuchtung
verfligen. die im gesamten Raum gute
Sehverhaltnisse schafft. Einen emp-
fohlenen Richtwert fur die Hohe des
Beleuchtungsniveaus findet man in der
DIN 5035, Blatt 2. Die Mittelwerte der
Beleuchtungsstarke liegen fur gewdhn-
lich bei 300Lux, im Kassenbereich bei
500Lux.

Sobald ein Besucher den Laden betritt,
muss er durch Licht auf die ,Highlights*
hingewiesen werden. Die Beleuchtung
ist zustandig fur die Wahrnehmung und
das Erkennen von Produkten, Mustern
und visuellen Informationen. Fur Bera-
tungen und Verkaufsgesprache ist eine
angemessene Beleuchtung erforderlich.
»~Angemessen® bedeutet, dass die Kon-
tur und das Gesicht des Gesprachspart-
ners schattenfrei und deutlich erkennbar
sein sollen. Blendung ist so weit wie
moglich zu vermeiden. Der Betrachter
sollte nur das Licht sehen, das vom Ex-

ponat zurlickgeworfen wird. Schwarze
Gegensténde haben nur einen Reflexi-
onsgrad von zwei bis vier Prozent, und
selbst mit groBen Lichtmengen kann
man verhaltnismaBig wenig bewegen.

In Bezug auf die Lichtwirkung gibt es
einige Faustregeln, mit Hilfe derer sich
unterschiedliche Stimmungen erzeu-
gen lassen. Ein lichtdurchfluteter Raum
erzeugt zum Beispiel Weite, wogegen
dunkle Rdume gut fUr theatralische
Inszenierungen geeignet sind. Um

einen ruhigen, weichen Raumcharak-
ter zu kreieren, verwendet man diffuse
Grundbeleuchtung. Zu dieser gehdren
Lichtdecken oder indirekte Beleuchtung.
Gerichtetes Licht dient fur konkrete
Modellierung. Mit wechselndem Licht
lassen sich unterschiedliche Tageszeiten
wie Tag, Abend oder Nacht simulieren.
Je nach Lichtfarbe lassen sich unter-
schiedliche Atmosphéaren schaffen.
Gezielt eingesetzte, kraftige Farben
erregen Aufmerksamkeit. Die Vermei-
dung von Farbverfalschung durch die
richtige Lichtfarbe und Farbwiedergabe
sind zwei wichtige Kriterien bei der Lam-
penauswahl. Die Lichtfarbe bestimmt
den Raumeindruck, die Farbwiedergabe
ist fur das Aussehen der beleuchteten
Objekte verantwortlich.

M Lichtgestaltung

Abb. 3.4: WarmweiB (3000°Kelvin) - Tageslichtweil3 (5500°Kelvin) - Naturweil3

24 Vgl. Thomas Ehrsam & Kay Rosansky, Lichttechnik auf Messen, DBZ 9-2004, S. 74-78



Abb. 3.5: Allgebrauchslampe

Abb. 3.6: Natriumdampf-Hochdrucklampe
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Abb. 3.7: Metallhalogendampf-Lampe

Abb. 3.8: Halogenlampe

Wenn es darum geht, Waren zu akzen-
tuieren, verwendet man wei3es Licht. Es
hebt Material und Farbe eines Produk-
tes hervor. Nicht alle Leuchtmittel sind
dazu geeignet, Farben richtig wieder-
zugeben, deshalb folgt eine Auflistung
der moglichen Lampentypen und deren
Eigenschaften:2®

¢ Allgebrauchslampe
(niedrige Farbtemperatur; hervorra-
gende Farbwiedergabe; dimmbar,
erzeugt Brillanz durch hohe Leucht-
dichte; bendtigt fur Betrieb keine
Zusatzgeréate; geringe Lichtausbeute;
relativ kurze Nennlebensdauer)

Natriumdampf Hochdrucklampe
(hervorragende Lichtausbeute; hohe
Nennlebensdauer; maBige bis gute
Farbwiedergabe; benétigt Vorschalt-
und Zindgerét; Einbrennzeit von ei-
nigen Minuten; Abkuhlphase vor dem
Wiederzinden; Lichtfarbe Uberwie-
gend gelb bis warmweil)

Metallhalogendampf-Lampe
(hervorragende Lichtausbeute; gute
Farbwiedergabe - aber nicht konstant;
hohe Nennlebensdauer; gute Licht-
lenkbarkeit; Lichtfarben WarmweiB,
Neutralwei3 und Tageslichtweifl3; nicht
dimmbar; bendtigt Vorschalt- und
Zundgerat; einige Minuten Einbrenn-
zeit; AbkUhlphase vor Wiederziinden)

® Halogenlampe
(Lichtfarbe im Bereich WarmweiB3;
hervorragende Farbwiedergabe;
ideale Punktquelle durch Kompakt-
heit; gute Richtbarkeit erzeugt Brillanz;
bessere Lichtausbeute und Lebens-
dauer als herkdmmliche GlUhlampen;
dimmbar; keine zusatzlichen Be-
triebsgerate notwendig; Niedervolt-
Halogenlampe bendtigt Transformator)

25 Vgl. Erco, Lichttechnik, Erco Online Ratgeber, http://www.erco.com/en_index.htm?http://www.erco.com/guide, 13.02.2008



e Halogenlampe mit Reflektor
(gibt weiBeres Licht gegenlber her-
kédmmlicher Glihlampe; Lichtfarbe im
Bereich WarmweiB3; hervorragende
Farbwiedergabe; ideale Punktquelle
durch Kompaktheit; gute Richtbarkeit
erzeugt Brillanz; bessere Lichtausbeu-
te und Lebensdauer als herkdmmliche
GlUuhlampen; dimmbar; keine zuséatz-
lichen Betriebsgerate notwendig;
Niedervolt-Halogenlampe bendtigt
Transformator)

¢ | euchtstofflampe
(vorwiegend diffuses Licht mit wenig
Brillanz; Lichtfarben sind Warmweil3,
Neutralweil3 und Tageslichtweil3; hohe
Lichtausbeute und Lebensdauer;
bendtigt Starter und Vorschaltgerat;
zUnden sofort und erreichen nach kur-
zer Zeit volle Lichtleistung. dimmbar je
nach Betriebsgerat)

e | ED-Lampe
(sehr lange Lebensdauer, stossfest;
geringer Energieverbrauch; beim Dim-
men konstante Lichtfarbe; zusatzliche
Betriebsgerate notwendig. préazise
Lichtlenkung durch punktférmige
Strahlungsquelle; verzdgerungsfreier
Start und unmittelbare Reaktion auf
die Steuerung ermdglichen Verwen-
dung flr dynamische Lichtszenen)

Bei der Verwendung einer Universalfas-
sung (zum Beispiel GZ 10-Sockel) lasst
sich das Leuchtmittel mit relativ gerin-
gem Aufwand austauschen.

Bei der Lichtplanung kommt es darauf
an, die Aufgaben zu definieren. Man
muss die Grundanforderungen erflillen,
Aufmerksamkeit erregen und Neugier
erwecken. Die Lichtplanung muss als
Bestandteil der Ladenkomponenten ein
schlUssiges Konzept ergeben.

3 I1 | 3 M Lichtgestaltung

d I'-,I Abb. 3.9: Halogenlampe mit Reflektor
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Abb. 3.10: Leuchtstofflampe
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Abb. 3.11: LED-Lampe
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Abb. 3.12: Werfer-Spiegel-System

X

Abb. 3.13: Loch-in-Hulle-System

Abb. 3.14: Tragerschienen-System

Im Rahmen eines Brainstormings zusam-
men mit der Firma ERCO Lichtsysteme
in Wien, wurden mehrere Moglichkeiten
in Bezug auf das Beleuchtungskonzept
definiert und bewertet:

1) Werfer-Spiegel-System

Parabolspiegel stellen eine mdgliche Vari-

ante im Bereich der Produktbeleuchtung

dar. Eine gezielt (blendfrei) positionierte

Lichtquelle bestrahlt einen Reflektor, wel-

cher nach dem Einfallswinkel-Ausfalls-

winkelprinzip das entsprechende Objekt

beleuchtet.

¢ \/orteil: diffuses Licht; blendfrei;
Unsichtbarkeit der Leuchtmittel mog-
lich; Reflektoren kdnnten als innere
Oberflache integriert werden;

¢ Nachteil: aufwendige Justierung der
Reflektoren; Preis;

2) Loch-in-Hulle-System

Die Position der Lichtquelle sitzt auBer-

halb des Raumes. Die Hulle wird punkt-

weise gedffnet, sodass ein Richtstrahl
das gewtinschte Produkt ausleuchten
kann.

e \orteil: Blendfreiheit - da die Lichtquelle
auBerhalb liegt; Verwendung unattrak-
tiver (billiger)Leuchtmittel moglich;

¢ Nachteil: aufwendige Justierung der
Leuchtkdrper; Einschalung notwendig,
da sonst unerwinschte Lichtstreuung
entsteht oder die Raumkonstruktion
von auBBen sichtbar wird;

3) Tragerschienen-System

Sie sind die meistverwendeten Beleuch-

tungssysteme im Einzelhandel. Aufgrund

ihrer Flexibilitdt und der simplen Installati-

on werden sie gerne eingesetzt.

¢ \orteil: einfache Montage; bei der
Verwendung kUrzerer Schienen kann
das System auch an kleine Rdume an-
gepasst werden; gezielte und einfache
Justierung;

e Nachteil: stellt einen zusatzlichen
markanten Fremdkdrper dar; geboge-
ne Schienen sind Sonderanfertigungen



4) Lichtleitfaser-System

Von einer auBerhalb des Raumes po-

sitionierten Lichtquelle laufen einzelne

Glasfasern bis zu den Punkten, wo sie

die Raumhdlle durchdringen. Das Licht

wird durch die Glasfaser bis zu ihrem

Ende geleitet, wo es in den Raum aus-

tritt (“Sternenhimmel”)

e \orteil: gleichmaBiges Licht; elegante
Integration in die Hulle mdglich; auch
als Farb(wechsel)licht moglich;

¢ Nachteil: Preis; Nutzung als
Akzentbeleuchtung fragwurdig, da die
Helligkeit Uber die Anzahl der Fasern
erzeugt wird;

5) Bodenstehendes-System

Die Leuchtkoérper sind freistehend auf

einem Tréager befestigt. Eine bessere

Standfestigkeit kann beispielsweise Uber

einen betonierten Sockel erzielt werden.

¢ \/orteil: Handelsware; billig, autark von
der Hulle zu positionieren;

e Nachteil: stellt Fremdkorper dar;
Blendung; nicht konzeptkonforme
Loésung fur Innenraum- da es auf die-
se Art nicht als integriert bezeichnet
werden kann;

6) Wandgelenk-System

An einer Gelenkstange befestigte

Leuchtmittel werden je nach Bedarf an

der raumbildenden Konstruktion be-

festigt. Die Stromversorgung passiert

rlickseitig. Das Licht 188t sich mittels

beweglichem Lampenkopf nach Bedarf

ausrichten, ein Reflektorschirm verhin-

dert direkte Blendung.

¢ \orteil: integrativer L6sungsansatz in
Bezug auf Tragkonstruktionsweise;
billig, optisch markant;

¢ Nachteil: optisch markant;

| | M Lichtgestaltung

Abb. 3.15: Lichtleitfaser-System
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Abb. 3.16: Bodenstehendes System

Abb. 3.17: Wandgelenk-System
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3.1.4. VERKAUFSSTATTEN-RICHTLINIEN

Die voraussichtliche GroBe des Studen-
tenladens wird sich je nach konkreter
Anwendung zwischen 25 und 70m? be-

wegen. Laut Rucksprache mit der MA36

fUr gewerbebehdrdliche Angelegenhei-
ten unterliegen Geschéaftsraume unter
200m?2 keinen gesonderten Richtlinien.
In der Folge werden einige Vorgaben
genannt, die auch fur kleinere Laden
Bedeutung haben:?®

¢ | age der Verkaufsstatten:
o Verkaufsrdume durfen nicht tiefer als
im ersten Kellergeschoss liegen.

¢ Abgehéngte Decken, FuBboden-,

Wand- und Deckenbelage:

0 Rasterdecken missen zumindest
aus schwerbrennbaren (B 1), nicht-
tropfenden (Tr 1), schwach qual-
menden (Q 1) Baustoffen hergestellt
sein.

o In Verbindungswegen (Gangen,
Stiegenhausern) und brandge-
fahrdeten Raumen sowie in Malls
mussen FuBboden-, Wand- und De-
ckenbeldge nichtbrennbar (A) sein.

o In allen Ubrigen Bereichen mussen
FuBboden-, Wand- und Deckenbe-
ldge mindestens schwerbrennbar
(B 1), schwachqualmend (Q 1) und
nichttropfend (Tr 1) sein.

¢ Fluchtwege, Aus- und Notausgénge,

Verkehrswege, Stiegenhauser, Tlren

o Fluchtwege aus Verkaufsstéatten
durfen nicht in benachbarte Lokale
munden.

o Fur Verkaufsraume mit einer
Verkaufsflache von weniger als 200
m?2 genugt ein Ausgang, der sofern
das Geschaft an einer Mall liegt,
auch in diese fuhren darf.

0 Kein Punkt eines Verkaufsraumes
darf von einem Ausgang mehr als
40 m tatsachlicher Gehweglange
entfernt sein.

o Ist die tatsachliche Gehweglange
nicht eindeutig festgelegt, darf die
Entfernung zum nachsten Ausgang
25 m, gemessen in der Luftlinie,
nicht Uberschreiten.

0 Unzulassig sind Rampen mit einem
Gefélle von mehr als 10 %. Das
Aufeinanderfolgen von weniger als 3
Stufen im Verlauf von Fluchtwegen
ist zu vermeiden. Einzelstufen sind
in auffalliger Weise z.B. durch gelbe
Markierung zu kennzeichnen.

e Mindestbreite von Ausgédngen und

Notausgangen:

0 da genehmigte, vorhandene
Geschaftsraumlichkeiten verwendet
werden, sind die Mindestbreiten als
ausreichend einzustufen

® \erkehrswege:

Hauptverkehrswege sind die dem Ver-

kehrsfluss dienenden Wege innerhalb

der Verkaufsrdume, die zu Aus- und

Notausgéngen fuhren mussen.

Nebenverkehrswege sind alle anderen

Wege, wie z.B. kurze Gange zwischen

Regalreihen innerhalb der Verkaufs-

raume.

0 Kein Punkt einer flir Kunden
zuganglichen Verkaufsflache darf
von einem Hauptverkehrsweg mehr
als 10 m entfernt sein.

o Bei Fehlen einer direkten
Verbindung zwischen Ein - und
Ausgang muss eine Verbindung
zwischen Ein- und Ausgang in
der Form eines zumindest 1,20 m
breiten Verkehrsweges hergestellt
werden.

0 Kundenfihrungen im Verlauf von
Fluchtwegen (Absperrungen, Dreh-
kreuze und dgl.) missen jederzeit
entfernbar bzw. in Fluchtrichtung
ausschwenkbar sein. Die Funkti-
onsweise muss fur Kunden leicht
erkennbar sein.

26 Magistratsabteilung 36 fur technische Gewerbeangelegenheiten, Verkaufsstattenrichtlinien der MA36, 2002,
http://www.wien.gv.at/umwelt/gewerbetechnik/pdf/verkaufsstaettenrichtlinie.pdf, 01.02.2008



o Ausgange (Hauptverkehrs- und
Fluchtwege) sind durch deutlich
sichtbare Hinweise entsprechend
der ONORM Z 1000 Uiber den
Wegen bzw. Ausgangen zu kenn-
zeichnen.

o Drehflugelttren: Turen von
Ausgéngen aus Verkaufsraumen
und Turen im Verlauf von notwendi-
gen Verbindungswegen mussen in
Fluchtrichtung aufschlagen, min-
destens 2,0 m hoch sein und durfen
keine Schwelle haben.

¢ Rauch- und Warmeabzugsanlagen

o Fur Geschéfte bis 200 m2 werden

keine Anforderungen an die RWA
gestellt.

e Elektrische Anlagen
o Es ist eine von Akkumulatoren
betriebene Sicherheitsbeleuchtung
einzurichten, die bei Ausfall der
Hauptbeleuchtung wahrend der
Betriebszeit der Verkaufsstatte (An-
wesenheit von Personen) selbsttétig

B1
schwer brennbar

—

Fluchtwegs-Kennzeichnung

maximale Rampenneigung

[ | [ |
Richtlinien

wirksam wird und eine Mindest-
leuchtdauer von 1 Stunde Gewahr
leistet, wobei die Fluchtwege und
Ausgénge so auszuleuchten sind,
dass ein sicheres Verlassen der
Verkaufsstétte bis ins Freie ermog-
licht wird. Die Sicherheitsleuchten
innerhalb der Verkaufsstatte sind so
Zu situieren, dass von jeder Stelle
des Verkaufsraumes zumindest eine
Leuchte gesehen werden kann;
Sicherheitsleuchten sind jedenfalls
Uber jedem Ausgang, Notausgang
und im Verlauf der Fluchtwege anzu-
ordnen.

¢ Heizung, Gasanlagen

o Die Absperreinrichtung der
Gaszuleitung muss so angeordnet
sein, dass sie auch im Gefahren-
fall durch die Einsatzkréfte erreicht
werden kann. Dies bedeutet eine
Situierung der Absperreinrichtung in
allgemein zuganglichen Bereichen
des Gebaudes.

O
iR

nicht tropfend

Q1
schwach qualmend

/N

Abb. 3.18: Verkaufsstéatten-Richtlinien

B \/erkaufsstatten-
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3.2. AUSSTELLUNGSKONZEPT

In einer schnelllebigen Zeit mit sich
rasant &ndernden KundenbedUrfhissen
und Sehnstichten, wird es fur Laden-
inhaber immer schwieriger, auf wech-
selnde Bedingungen zu reagieren. Die
Lebenszeiten der Einrichtungen wurden
vor 20 Jahren noch auf 10 Jahre prog-
nostiziert, heute nur mehr auf ca. sechs
bis acht Jahre. Um den Anforderungen
gerecht zu werden, bringt man zuneh-
mend Modulbauweisen zum Einsatz.
Neben der dabei forcierten Funktio-
nalitat sollte das Design jedoch nicht
vernachlassigt werden.?”

Analog zum “white cube” wird bei neuen
Konzepten oft die Ladengestaltung

auf das Wesentliche reduziert, um das
Produkt in seiner “Vollkommenheit” zu
inszenieren.

Eine Gegenbewegung, zu dieser vor al-
lem von etablierten Labels angewandten
Kargheit, sind Strategien wie sie schon
im Kapitel ,Strategien der Raumbeset-
zung“ (2.2.3) erlautert wurden.

Der Studentenladen soll aufzeigen, dass
auch eine Kombination aus beiden Kon-
zepten funktionieren kann.

Abb. 3.19: White Cube - Shopkonzept

E
- /1

27 Vgl

3.2.1. PRODUKTART

»,Man muss Ideen die Chance geben,
sich zu verwirklichen®.
[Thomas Alva Edison, 1847 - 1931]

Die Frage 4.2 des Fragebogens (Kapitel
2.2.2) beschéftigt sich mit der Art und
GroBe von Produkten, die sich Personen
unter dem Begriff ,,Studentendesign®
vorstellen kdnnen. Wie bereits erwahnt,
besteht einerseits eine produktbezo-
gene Denkweise in Bezug auf gebaute
Dinge und andererseits eine eher dienst-
leistungsbezogene Herangehensweise.
Dinge die man ,tragen“ kann scheinen
naheliegend zu sein, doch das mdgliche
Spektrum studentischer Arbeiten reicht
natUrlich viel weiter. Wo liegen die Gren-
zen? Sind Tragbarkeit oder Ausstell-
barkeit Rahmenwerte fUr die Arbeiten?
Eine Einschrankung schon im Vorfeld zu
machen, ware nicht richtig, denn Pro-
duktgrenzen werden je nach Student,
Anspruch und Anforderung variieren.

Es folgt eine Auswahl an Produktkatego-
rien, welche nur zum Teil die Reichweite
studentischen Designs darstellen.

Pracht Klaus, Laden - Planung und Gestaltung, Basel, Boston, Berlin, Birkhauser, 1. Auflage, 2001, S. 60



. Produkte

e Mdbel (Lampen, Stlhle, Tische,
Raumsparmobel, Schrénke, sogar
Kuchen, Aufblasbares)

e Accessoires (Gimmicks, Schmuck,
Werkzeug, Klichenutensilien,
Spiele)

e Textiles/Mode (Kleidung,
Strickwaren, Taschen, Kopfbede-
ckungen, Schuhe, Stoffe)

e Kunst (Handwerk, Skulpturen,
Zeichnungen/Bilder)

e | iteratur (mit wissenschaftlichem
oder kunstlerischem Inhalt, Dip-
lomarbeiten und Publikationen)

* Musik (Datentrager)

. Dienstleistung

e Visualisierungen (Entwdrfe, Plane,
Zeichnungen, Bilder, Grafiken,
Skizzen)

* Musik

e Software-Entwicklung,
Programmierung

¢ Beratung und Produktentwicklung

3 [ | 2 I1 B Produktart

Je nach Produktkategorie und Produkt-
gréBe werden Warentrager unterschied-
licher Art und Ausfuhrung notwendig
sein, um ein geeignetes Ergebnis in der
Prasentation und Inszenierung zu erzie-
len. Diese sollen sich auf die jeweilige
Situation einstellen lassen.

Abb. 3.20: Produktart
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Abb. 3.21: Sinneseindriicke - Reiziiberflutung
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Abb. 3.22: Warenprésentation

3.2.2. WARENPRASENTATION

Den Verbraucher an die Ware und die Man unterscheidet in Hinsicht auf den
Ware an den Verbraucher zu fUhren, Warentrager dabei grundsatzlich in:2®
dieser Grundsatz hat in den letzten Jah-
ren zu einer hdheren Verkaufsaktivitat im ¢ Tischprasentation
Einzelhandel gefihrt. e Standerprasentation

¢ Wandprasentation

e Deckenprasentation

1/ )
AN9Y (g

BODEN/FACHER
\\
\
\'\‘ WA
N (

!
1 i
RS

BEAMER + SCREEN

28 Vgl. Pracht Klaus, Laden - Planung und Gestaltung, Basel, Boston, Berlin, Birkhauser, 1. Auflage, 2001, S. 50-52




Warenprasentationsformen:

e hangen
e staffeln
e reihen
e stellen
e stapeln
* legen
fachern

DUMMIES

BOXEN/KORBE

3 | 2 | 2 B \Warenprasentation

STANGEN

KASTEN/NISCHEN
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Abb. 3.23: Warenbild

3.2.3. MEDIENFORMAT/WARENBILD

Bei Medienformaten/Warenbildern
handelt es um die visuelle Prasentation
von Produkten, um das Produktensem-
ble und um das Produktumfeld. Medi-
enformate sind Bestandteil des Visual
Merchandising (im Kapitel 2.1.4 bereits
behandelt), bei dem es um die kon-
zeptkonforme Gestaltung von Verkaufs-
raumen geht. Ziel des Visual Merchan-
dising ist es bekanntlich, den Kunden
schrittweise vom Schaufenster bis zum
Produkt zu fUhren.

Es geht um den Bezug der Ware zu
ihrem Umfeld. Man kann diesen auch
als Ensemble bezeichnen:

e werden Produktgruppen kombiniert?

¢ wie werden Produkte prasentiert
(frontal, schrag, im Block, mit Dum-
mies)?

e wie wird Uber den Preis informiert
(an der Ware und/oder neben der
Ware)?

e wie wird Licht eingesetzt?

¢ wird zusatzlich Dekoration verwendet?

ruhig | unruhig




e wie wird dem Kunden die Information
weitergegeben? (gibt es eine Produkt-
erklarung? Je gréBer das wahrgenom-
mene Kaufrisiko, umso stérker ist der
Antrieb, zusatzliche Informationen zu
suchen)

¢ werden Plakate verwendet?

Der Kunde mdéchte sich in seiner Indivi-
dualitat verwirklichen, er weiB3 zwischen
Versorgungs- und Erlebniskauf zu
unterscheiden. Es gibt einige gebau-

te Beispiele, bei denen ,Erlebniskauf
realisiert wurde. Beim Erlebniskauf geht
es darum, die Ware als Kunde auch
ausprobieren zu kénnen. Dieses Kon-
zept eignet sich vor allem flr groBere
Verkaufsflachen, da die Thematik einen
gewissen Platzbedarf mit sich bringt.
Ein besonders erstaunlicher weil klein

[ | [ | B Medienformat/

Warenbild

realisierter ,Erlebnis-Laden® ist das
Schuhgeschaft “Duchi” in Schevenin-
gen/NL (2012 Architekten, Rotterdam,
Fertigstellung 2004).2° Die Innenraum-
gestaltung wurde konsequent mit
Recyclingmaterialien ausgefuhrt. Als
Mittelpunkt fungiert eine erhdhte, runde
und 4 Meter lange, zweigeteilte Sitzinsel
aus Fensterholzresten. Zwischen den
beiden Sitzbanken befindet sich eine als
Laufband wiederverwendete alte Super-
marktkasse, auf der sich neue Schuhe
in Echtzeit ausprobieren lassen.

Ein nicht zu vernachlassigbarer Faktor
fur die Kraft eines Warenbildes ist Ruhe.
Damit meint man einen sowohl akus-
tisch als auch in Bezug auf Farben und
Formen ruhigen Wareneindruck, der
stark zum Versténdnis der Ware bei-
tragt.

Abb. 3.24: Schuhladen Duchi
Foto: Jasper van Lieshout
(Uberarbeitet)

29 Vgl. Robert Uhde, Aus zweiter Hand — Schuhgeschéft “Ducchi” in Scheveningen/NL, DBZ-Online,

http://www.iatge.de/aktuell/veroeff/ds/beyer99a.pdf, 30.01.2008
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Standortfaktoren I I1 |

4. ENTWURFSPROZESS

Dieses Kapitel beschéftigt sich mit gemein seltener. Schrumpfende Markt-
s&mtlichen Einflussfaktoren des Ent- anteile lassen oft die Nachfrage sinken,
wurfsprozesses. die Warenmenge ist zu grof3 und der
Konsum lasst nach. Die Einzelhandler
41. STANDORTFAKTOREN bekommen dies zu spuren und Ver-

kaufsladen werden seltener individuell
L&aden tragen heute sehr zur Bedeutung geplant.*® Dazu kommt das Problem

unserer Stadte bei und werden auf be- lokaler Geschafts-Leerstédnde, mit dem
sondere Weise auch zum Kulturtrager. oft ganze Stadtabschnitte zu kdmpfen
Ladendesigner und —bauer werden nicht ~ haben. Die urspriingliche Idee war es,
l&nger alles neu vorschlagen kénnen, Gegenden mit Potential (hohe Kinstler-,
sie werden Vorhandenes einbeziehen Akademiker- und Studentendichte) fur
mussen. Dieser Prozess geschieht nicht das Projekt zu suchen und dort einen
nur aus einer Not heraus, sondern mit Laden anzumieten. Im Laufe der Arbeit
Methode. Regionale Eigenheiten und gewann die |dee der Temporaritat immer
persdnliche Handschriften werden all- stéarker an Bedeutung.

Abb. 4.1: gemischt genitzte StraBe

GEMISCHT GENUTZTE STRASSE

positiv ortlich bestimmte Kauferschicht
geringere Mietkosten
Underdog-Charakter
Aufwertung bestimmter Stadtbereiche

negativ weniger frequentiert

30 Vgl. Pracht Klaus, L&den - Planung und Gestaltung, Basel, Boston, Berlin, Birkhauser, 1. Auflage, 2001, S. 54



411, STADTISCHES UMFELD

In Bezug auf die Frage (Fragebogen
Nummer 2.1) nach der lokalen Abhan-
gigkeit des Ladens von der Universitat
erlaubt das Konzept sowohl eine Nahe
als auch eine vollstdndige Loslésung
voneinander. Genau in dieser Mobilitat
liegt auch die Qualitét des Projektes.
Wichtig ist eine gewisse visuelle Wie-
dererkennung der Inhalte und Aussagen
(experimentelles Umfeld).

Die in Fragebogen Nummer 2.2 erhal-
tenen Antworten bezlglich Stadtlage
eines Studentenladens beziehen sich

haufig auf ein persénlich prognostizier-
tes ,Kundenpublikum®. Wie bereits
erwahnt besteht eine allgemein pola-
risierende Lage-Zuordnung, einerseits
zu zentrumsnahen KaufstraBen und
andererseits zu Gegenden mit einem
kUnstlerischen Touch, mit Ausnahme
des Museumsquartiers, welches sich

in beide Richtungen orientiert. Es wére
nicht zielfihrend einfach zu sagen, Lage
»A" sei schlecht und Lage ,B" sei gut als
stadtisches Umfeld fUr einen Studenten-
laden geeignet.

Es geht viel eher darum, sich mit lokalen
Differenzen innerhalb des Kontexts
Stadt auseinanderzusetzen und Quali-
taten und Besonderheiten aufzudecken,
welche Chancen fir Neues darstellen.

positiv

héherer Bekannheitsgrad

Schaulustige (Kaufabsicht?)

negativ

keine bestimmte Kauferschicht
hohe Mietkosten
hohe Ladendichte - Wettbewerb

B Stadtisches Umfeld

Abb. 4.2: reine EinkaufsstraBe

REINE EINKAUFSSTRASSE

hoéhere Frequentierung
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4.1.2. RAUMKONFRONTATION

Der Raum, der sich aus den drei Ko-
ordinaten X, Y und Z definiert, wird in
der Architektur zusatzlich durch einen
abwechselnden Rhythmus von Masse
und Hohlraum gestaltet. Betrachtet man
die Vielzahl der Leerstande im inner-
stadtischen Bereich, so gibt es ein gro-
Bes Volumen an Hohlraum, welcher far
eine Konfrontation mit jungen Kreativen
bereitsteht. Das Projekt S(ch)austall von
FNP Architekten®! zeigt gut, wie man
einen leerstehenden Raum okkupiert.

In einem ehemaligen leerstehenden
Schweinestall wurde ein autarker Raum
implantiert. Das ,Raum-im-Raum” Sys-
tem lie3 die alte Architektur bestehen,
die durch die ,Organspende” zu neuem
Leben erweckt wurde.

Abb. 4.3: S(ch)austall
Foto: FNP-Architekten
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Abb. 4.4: S(ch)austall =] Abb. 4.5: S(ch)austall
Foto: FNP-Architekten Foto: FNP-Architekten

Horst Kiechler zeigte in seinem ,Darren
Ritter-Galerieprojekt” ein Raum-im-
Raum System aus unterschiedlichen
Dreiecksflachen. Es ging ihm darum,
durch die Erzeugung einer organischen
Umgebung ,Weichheit” zu erzeugen.
Die statische, reduzierte Geometrie soll
integrativ durch kreative Unregelmé&-
Bigkeit ersetzt werden. Er ist Uberzeugt
davon, dass es eine Wechselbeziehung
zwischen der gebauten, steifen Umwelt
und unseren (veralteten) Gesellschafts-

Abb. 4.6: Darren Knight Gallery Exhibition von Horst Kiechler
Foto: Amorphity

31 Vgl. oliver fischer & susanne fischer & martin naumann & stefanie naumann, fnp-architekten, 2005,
http://www.fnp-architekten.de/, 03.09.07



Denkmustern gibt. Die Umgebung, in
der man aufwéachst, beeinflusst das
Bewusstsein eines Menschen. Kiechler
betonte auch, dass es in den eigenen
vier Wanden nicht notwendig ist, sich zu
vergleichen oder zu konfrontieren.

FUr die Raum-Konstruktion verwendete
er 2500 verschieden-geformten Polygo-
nen.%?

Divergent zum Projekt ,Schaustall”
arbeitet die “°serie durch ,Transplan-
tation”. Im architektonischen Kontext
betrachtet handelt es sich um ein
temporares Raum-im-Raum System,
dass sich leerstehende ,Hohlrdume”
zu Nutze macht. Der Studentenladen
besitzt keinen sozialgesellschaftlichen
Hintergrund entsprechend dem ,,Darren
Ritter-Galerieprojekt, er ist vielmehr ein
Raumparasit, dem Interaktion mit der
(steifen) Bestandsstruktur wichtig ist.

I I1 ] 2 B Raumkonfrontation

Abb. 4.7: Amorphous Construction von Horst Kiechler
Foto: Kenneth Pleban

32 Vgl. Bob Martens (Hrsg.), FULL-SCALE MODELING IN THE AGE OF VIRTUAL REALITY, Proceedings of the 6th European Full-scale
Modeling Association Conference in Vienna, 1996, http://raumsim.tuwien.ac.at/IRIS-ISIS/publikationen/IRIS_ISIS_Vol2.pdf, 14.02.2008

Abb. 4.8: Raum-im-Raum Skizze
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Abb. 4.9: Arten der Mobilitat

54 Mutter - Laden

Laden - Kommunikator (

mobiles Ladenelement

Mutter - Laden

4.1.3. MOBILITAT

Die ersten Konzeptideen beschéftigten
sich mit einer Kombination aus einem
fixen Standort und einem mobilen Ele-
ment. Dieser mobile Teil sollte einerseits
den Eingang darstellen, und anderer-
seits als ,Botschafter” studentischen
Designs auftreten. Zu dieser Uberlegung
gab es unterschiedliche Ansatze zur
Beziehung zwischen beiden Teilen.

1) Attractor-Prinzip:

die Mobil-Installation befindet sich im
Grenzbereich zwischen &ffentlichem
und bespieltem Raum und fungiert hier
als Kommunikator. Als eigenstandiges
Objekt kann es alle Anforderungen der
Fix-Installation erfullen.

Fixladen - Partner

/

Fixladen

N,

1 Attractor-Prinzip

mobiler Laden - Partner (

2) Terminator-Prinzip:

die Fix- und die Mobil-Installation erge-
ben zusammen ein Ganzes. Das Fehlen
eines Teiles erzeugt beim Partner den
Eindruck von Unvollkommenheit. Jede
Installation fur sich funktioniert auch als
komplett eigenstandiges Objekt.

3) Integrations-Prinzip:

die Moblierung der Fix-Installation ist
gleichzeitig die Mobil-Installation und
wird an einem beliebigen anderen Ort
zum eigenstandigen Objekt.

/

mobiler Laden - eigenstandig

2 Terminator-Prinzip



4) Die weitere Entwicklung des Mobili-
tatsgedankens basiert vor allem auf der
Grundlage des ,Integrationsprinzips*

- ein eigenstandiges Element, ortsun-
gebunden und anpassungsfahig. Das
System ermdglicht jedoch auch eine
Verwendung in Richtung der beiden
anderen ldeen.

Durch eine kurze Standzeit an einem Ort
kann dieser selbst an Bedeutung gewin-
nen, er wird das Ziel einer bewussten
Inszenierung. Menschen die beispiels-
weise zu einer Eréffnung gehen, suchen
in erster Linie die Orts-Adresse, um zum
Event zu gelangen.

Langeres Verweilen birgt die Gefahr, den
Ort zur reinen Hulle zu machen. Wie-

Mutter - Laden

Laden - Mébel (

mobile Laden - Mdbel

Mutter-Laden

3 Integrations-Prinzip

derkehrende Menschen kennen den Ort
und eilen zielstrebig dem stattfindenden
Ereignis zu. Ein in kurzen Intervallen
wechselnder mobiler Laden gibt vielen
Orten die Gelegenheit, beachtet zu
werden.

Eine weitere mdgliche Variante folgt

der Uberlegung ,eine Schwalbe macht
noch keinen Sommer®. Das heif3t, Gber
die Haufigkeit einer Installation inner-
halb eines bestimmten Ortes (Stral3e,
Hauserblock) kdonnte die Wirksamkeit
erhéht werden. Ein realisiertes Beispiel
dieser Idee war das 2006 durchgefuhrte
WOLKE 7 - sidewalkCINEMA, wo an
mehreren Punkten entlang der Kaiser-
straBe Kurzfilme in Lokalschaufenstern
gezeigt wurden.

Mutter - Raum =
Ladentrager

Laden - System

Laden - System

Mutter-Raum

B Mobilitat

4 Weiterentwicklung von ®serie
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Abb. 4.10

41.4. MUSTERRAUM

Mit der Strategie, leerstehende Raum-
lichkeiten durch Interventionen zu be-
spielen, begann die Suche nach einem
geeigneten Testraum. Das Ergebnis des
Fragebogens auf die Frage, ob solch
ein Laden zur Aufwertung von Stadt-
teilen beitragen konne, zeigte, dass viel
Idealismus notwendig ist, um an eine
wesentliche Aufwertung zu glauben. Da
wir unseren eigenen Idealismus nicht
verleugnen wollten, begannen wir im
langsam aufstrebenden 2ten Wiener
Gemeindebezirk Leopoldau nach geeig-
neten Leer-Raumen zu suchen.

Aus organisatorischen Grinden fand die
Erstprasentation im Prekariumsraum der
WOLKE 7 in der KaiserstraBe 34 statt.
Die beiden Kuratorinnen von WOLKE 7
waren Frau Dr. Angela Heide und Frau
Mag. Bernadette Ruis, . Das Projekt
stand als Glied einer Kette mehrerer
Kunstveranstaltungen.

Mit einer Flache von ca. 21m? erzeugt
der Hauptraum durch das Schaufenster
eine Schnittstelle zwischen Innen und
AuBen, eine Grundvoraussetzung flr die
Raumwahl.

|>1|
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Abb. 4.11

raum 1
A: 20,67 m2
H: 3,79 m
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[ [ | B Musterraum

Abb. 4.12: Fassade KaiserstraBe 34
Foto: Reingruber&Stammler

Das WOLKE 7 Prekarium besteht aus
dem Hauptraum und einem riickseitig
tieferliegenden Nebenraum mit einer
kleinen Kiicheneinheit. Dieser wirkt
kellerartig, die bestehende Rampe weist
25% Gefélle auf. Der Raum dient vor
allem als Abstellkammer und Lager, und
kann nur schwer mit eingebunden wer-
den. Eine Toilette ist Uber die ebenfalls
zur WOLKE 7 gehdrende, nebenliegen-
de Wohneinheit zu erreichen.

schnitt 3-3

Abb. 4.13: Innenraum KaiserstraBe 34
Foto: Reingruber&Stammler

schnitt 2-2

Abb. 4.15
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Abb. 4.16: Raummabel - Skizze

4.2. KONZEPTFORMULIERUNG

Bei der Konzeptformulierung geht es um
die Definierung der Systemziele. Dabei
wurden anhand der Erkenntnisse aus
der Marktanalyse, der Befragung, der
Ladenkriterien und der Warenprasentati-
onsarten folgende Parameter festgelegt:

¢ Ortsungebundenheit

e der Verkaufsraum sollte von auBen
einsehbar sein

® angestrebt wird ein Raummobel, das
nicht beschrankt einsetzbar sondern
Llernfahig“ ist, und das sich universell
vergréBern lasst

e dies soll in Form einer parasitaren
Struktur passieren, die sich im Raum
festsetzt ohne ihn zu beschéadigen

¢ das System soll ein visuelles
Aufbrechen der Hulle und damit eine
Interaktion mit dem Mutterraum er-
maoglichen

¢ das System muss in sich flexibel und
mobil sein

e das Raummobel ist auch ein Trager

W

IE%
i v

von Designobjekten und sollte somit
auf seine Art zurlckhaltend sein; die
Ware soll zum eigentlichen Objekt der
Begierde werden

¢ ein Produkt in Szene zu setzen — diese
Aufgabe sollen sémtliche Elemente
des Entwurfes haben

¢ studentisches Design muss
atmospharisch in seinem experimen-
tellen Wesen erlebbar werden

e eine solitdre Verwendung der Struktur
ohne Mutterraum sollte ebenfalls
ma&glich sein, dies kdnnte bei Messe-
auftritten eine Grundvoraussetzung
darstellen

Die abgebildeten Skizzen zeigen erste
Entwurfsansatze, wie ein flexibles
Raummébel aussehen konnte. Uberlegt
wurde dabei eine Art ,,.Ziehharmonika-
System” mit verstellbaren Rippen (Rah-
men) und einer dazwischen liegenden
elastischen Membran, die sich je nach
Bedarf erweitern und formen l&asst.

«@roMOee]

W

' )




| W Konzeptformulierung

Die nebenstehenden Abbildungen
zeigen in ihrer Grundidee der “serie
ahnliche, flexible, raumbildende oder
-einhlllende Produkte. Aufgrund der
diffizilen Anforderungen an das System
war eine Analyse von Bestehendem
notwendig, um aus den Mdoglichkeiten,
Starken und Schwachen von Materialien
und deren formeller Aneinaderreihung
zu einem groBeren Gebilde zu lernen.

i __r‘ Abb. 4.17: Filzwolltapete

Die vom japanischen Designer Takehiro y

Ando entworfenen Filzwollplattchen J
sind in Bezug auf die Form und die Ver- Y. -

wendung auBerordentlich anpassungs- 4 _;‘;

fahig. Das Material ben¢tigt jedoch eine 4 - Y~ o
formgebende Unterkonstruktion.®3 _J

. . . Abb. 4.18: Seegrasstangel
Diese modularen und unendlich erwei- g

terbaren 0,3m langen, stangelartigen
Kunststoffformen werden aus Polyolefi-
nen produziert. Sie kdnnen mit Stiften
aneinandergefligt werden, um gréBere
Vorhange und Trennwénde herzustellen.
Das Material besitzt jedoch so gut wie a
keine eigene Tragfahigkeit.®*

Abb. 4.19: Wabenstruktur

Die Wabenstruktur aus Papier von Molo
wird als raumformendes Wandelement
verwendet. Die Konstruktion ist in zwei
Richtungen flexibel und erweiterbar,

in der dritten Dimension jedoch nicht
veranderbar.®

33  Takehiro Ando, Filzwolltapete, Wall Design, Cologne/London/New York, 2007, S. 340
34  Seegrasstangel, Ultra Materials - innovative Materialien verandern die Welt, Minchen, 2007, S. 242
35 molo, Softwall, Wall Design, Cologne/London/New York, 2007, S. 250
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Bei der Definition der Parameter spielte
auch die Analyse einiger realisierter, gro-
Berer Arbeiten eine Rolle. Alle Beispiele
haben die unorthodoxe Anwendung
eines an sich simplen Materials gemein-
sam. Die Besonderheit und Bedeutung
flr die gegenstéandliche Arbeit liegt
genau in dieser Verfahrensart.

UCHRONIA - Burning Man Event - Ne-
vada/USA - Jan Kriekels u. Arne Quinze
aus Belgien®

Dieses Projekt von Jan Kriekels (Belgi-
en) und Arne Quinze (Belgien) entstand
beim Burning Man Festival in Black
Rock City/Nevada/USA. Mithilfe von
freiwilligen Helfern schufen sie in 3 Wo-
chen die Uchronia-Installation, welche
aus 150km Bauholz besteht und bei
einer Hohe von 15 Metern eine Bo-
denflache von 60 x 30m bedeckt. Das
Projekt war gedacht als Symbol fur die
sogenannte ,,Creative Economy*“-Philo-
sophie, in der Menschen ihre eigenen
Produkte gestalten und dadurch eine
unbeschrankte Freiheit und Kreativitat
zurlickerlangen. Die Skulptur bietet laut
Jan und Arne den symbolischen Unter-
schlupf fur alle jene, die sich an dieser
~Wiederentdeckung des Seins” beteili-
gen wollen. ,Uchronia“ zeigt sehr gut, in
welchem Ausmal man mit einfachen
Mitteln und Materialien in relativ kur-
zer Zeit groB(artig)e Raume schaffen
kann. Einfache Holzleisten lassen im
Niemandsland eine aus dem Kontext
ragende freistehende Form entstehen,
die aber besonders durch die Einfach-
heit des verwendeten Materials einen
starken Bezug zur Umgebung aufweist.
Wie vielseitig eine solche Skulptur insze-
niert werden kann, zeigten die Designer
durch Lichtspiele, Events und vor allem
durch den sogenannten ,The Burn of
Uchronia — inspiring the planet for the
future®, das abschlieBende Verbrennen
des Kunstwerks. Speziell daran ist also
auch die Kurzlebigkeit des Projektes.

Abb. 4.20: Uchronians - Burning Man Festival
Foto: Marc Vonstein

Abb. 4.21: Japanischer Pavillon EXPO 2000
Foto: Christian Richters
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36 Jan Kriekels & Arne Quinze, Burning Man Festival, Uchronia Community, 2006, http://www.uchronians.org/site/html/index17.html, 4.2.2008



EXPO 2000 - japanischer Pavillon -
Hannover/Deutschland - Shigeru Bhan
aus Japan®

FUr den mehrgeschossigen japanischen
Pavillon bei der Expo Hannover 2000
verantwortlich zeichnet der Tokioer
Architekt Shigeru Ban.

Das recyclebare Geb&ude besteht ganz
aus Papier und verbindet schlichte As-
thetik mit innovativer Konstruktion.

Das Geb&ude misst 45 x 90 Meter,
das Flachentragwerk bilden kreuzweise
Ubereinandergelegte Pappréhren mit
jeweils 20 cm Durchmesser. Diese sind
lediglich durch Steckverbindungen und
Schnlrungen miteinander verbunden
und durch auBenliegende Holzleitern
ausgesteift. Die wetterabweisende Au-
Benhaut bildet eine spezialimpragnierte
Membran aus Papier und Textilien.

Eine Analogie zu “serie stellt vor allem
die Entfremdung und Aufwertung des
Materials dar. Durch die innovative
Anwendung von Papier erzielt Ban ein
komplett neuartiges System, obwohl er
konstruktiv auf das altbewahrte Flachen-
tragwerk zurlckgreift. Er denkt einen
Schritt weiter und experimentiert mit
bekannten Materialien in einem neuen
Kontext.

The Ideal House - IMM Koéln 2004 -
Humberto und Fernando Campana aus
Brasiliens®

Im Rahmen der IMM 2004 in K&In stellte
sich die Frage, ob es in zukUnftigen
Wohnungen noch Mobel geben wird,
und ob unsere Hauser immer noch

aus Wohn-, Schlaf-, Badezimmer und
Klche bestehen werden? Mitten in der
normalen Ausstellungsflache der Messe
wurde den Designern ein roter Kubus
(10m breit, 9m hoch und 16m tief) zur
Verfigung gestellt, dessen Fassade
und Ausgestaltung, aber auch dessen
Funktionen frei und individuell interpre-
tiert werden sollten. Fur inre Haus-ldee

| W Konzeptformulierung

lieBen sie sich von der “spontanen
Architektur” ihrer Heimat inspirieren, in
der viele Hauser ohne Plane und ohne
technische Hilfsmittel entstehen und
die Menschen das verwenden, was sie
gerade vorfinden. In ihrem Design sind
die beiden eher provozierend, bauen
schrége Vasen, Objekte und Mobel wie
Stecksysteme, industriell und durch das
Zusammen bauen eben doch person-
lich. Auch ihr ideales Haus ist eher wie
ein Puzzle-Spiel zu verstehen, bei dem
Formen immer wieder neu gemischt
oder gruppiert werden kdnnen.

Das verwendete Material ist Holz; die
Gestaltung ist spielerisch, leicht, fast
unbefangen und regt an, Impulse aus
dem direkten Umfeld zu beziehen. In
Bezug auf die Farben setzt das Projekt
auf Kontraste und Intensitat auBen, und
auf schlichte Zurtickhaltung innen.

o1

Abb. 4.22: |deal House IMM 2004
Foto: Koelnmesse

37  Friedrich Busam, Japanischer Pavillon der Expo 2000, ArchinForm, http://deu.archinform.net/projekte/8642.htm, 01.02.2008
38  Ingrid Wenz-Gahler, Spontan und spielerisch, DBZ 9/2004, Frankfurt, S.64-65



Funktionalitat I [ | 2 I1 |

62

Abb. 4.23: La Concept - Messebanner

4.2.1. Funktionalitat

Bei der Verwendung von Materialien
spielen nicht nur deren objektive Eigen-
schaften eine Rolle, es geht auch um
den subjektiven Mehrwert, der aus der
Art der Anwendung erzielt werden kann.
Der Planer bestimmt die Anforderungen,
die Anforderungen bestimmen die Kons-
truktion und das Material. Da es sich bei
%serie um einen mobilen Laden handelt,
der in seinem Wesen Ahnlichkeit mit
Messesystemen aufweist, sind auch

die Anforderungen dementsprechend
gewichtet:

¢ flexible Kombinierbarkeit

e | eichtigkeit, Transportierbarkeit

¢ schnelle und einfache Montierbarkeit

® Robustheit

e einfache Bearbeitbarkeit (mechanisch
und visuell)

e Autonomie (keine Beschadigung des
Bestands)

¢ preiswert in der Anschaffung

Konstruktion und Material stehen in star-
ker Abhangigkeit zueinander. Das Mate-
rial definiert sich durch den chemischen
Aufbau, die Farbe, die Verfugbarkeit und
das Format. Letzteres wiederum hat
starken Einfluss auf Form und Format
der Konstruktionsteile. Beispielsweise
kdénnen keine Langtréger geplant wer-
den, wenn das Plattengrundmaterial nur
2x3m betragt.



4.2.2. Visuelle Identitat

Ein weiterer, die AusfUhrung mitbestim-
mender Faktor ist die visuelle |dentitéat.
Auf dieses Gesamterscheinungsbild
beziehen sich die Fragebogen-Fragen
3.1 bis 3.3.

Die Antworten zeigen eine deutliche
Beflurwortung, studentisches Design in
seiner gestalterischen Auspragung zu
verdeutlichen. Doch was ist studenti-
sches Design? Wie lassen sich folgende
Eigenheiten visualisieren?

e experimentell

e alternativ-provozierend

e innovativ (Material, Anwendung)
e dynamisch

e revolutionar

e ecinfach aber durchdacht

Der Entwurf zur theoretischen Arbeit
versucht in unterschiedlichen Dimensio-
nen auf diese Kernattribute einzugehen.
Wir glauben, studentisches Design kann
sowohl in ,Low-Budget® als auch in
»High-End“ Ausfihrung sein, und genau
das sollte man auch erkennen kénnen.

Ein gutes Beispiel aus dem Bereich Pro-
duktdesign liefert die schweizer Firma
JFreitag”. Mit ausgedienten LKW-Pla-
nen, Fahrradschlauchen und Autoteilen
werden Gebrauchsartikel wie Taschen,
Geldborsen oder sogar FuBbélle gefer-
tigt. Das Material ist billig (Low-Budget),
die Ausflihrung ist hochwertig (High-
End) und die Besonderheit liegt in der
auBergewohnlichen Kombination.

B Visuelle Identitat

Abb. 4.24: Freitag Produktkonzept
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4.3. ENTWURFSENTWICKLUNG

Zu Beginn des Entwurfsprozesses wurde anhand der
Vorstellungen eine Schemadarstellung als Schitsselbild
erzeugt. Um eine groBtmaogliche Vielfalt an Ideen erzielen
zu kénnen, wurde auf unterschiedliche Arten an den Ent-
wurf herangegangen. Jede der drei grundverschiedenen
Richtungen wurde analysiert und nach Vor- und Nachteilen
bewertet. Auf den folgenden Seiten wird dieser Entwurf-
sprozess dokumentiert, um zu zeigen, anhand welcher
Uberlegungen das Raum-System entwickelt wurde. Die
linke Seite zeigt die Entwicklung der inneren Hulle, die -
rechte die der statischen Konstruktion. o

1) abgehangtes Netz:

am Bestand befestigte, formgebende Raum-
hille

Abb. 4.26

1
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1
1
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Abb. 4.27

Abb. 4.25

)




H W Entwurfsentwicklung

3) Stab-Konstruktion:

die scheinbar unstrukturierte Anordnung
erzeugt globale Steifigkeit

2) Polyedergeometrie:

die Kombination von gleichen Elementen
erzeugt Raumlichkeit

Abb. 4.28
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Vorteile:

¢ das anfangs verwendete Metallnetz 143t
sich in eine Richtung zusammenlegen

¢ es paft sich in einer Richtung jeder Form an

e durch die Maschen wird ein Durchblick
ermaoglicht, der je nach Weite dieser den
Bestand unterschiedlich stark einsehbar
macht

e die Maschen bieten sich zur Aufhangung
von Ausstellungsstiicken gut an

Nachteile:

e man wurde kleinere Felder bendtigen,
die quer zur flexiblen Richtung
verbunden werden

e das Material erweist sich bei groBen Ab
messungen als sperrig

¢ durch die Abhangungen kommt es zu einer
Beschéadigung des Bestandes

e die Verbindung der einzelnen Flachen ist
zeitaufwendig

Abb. 4.29: Netz - 3D

2) Polyedergeometrie -~ -~~~ ~~~~"~~

Vorteile:

® es besteht aus einem Modul, ist somit
flr jeden Raum gleich anwendbar

¢ cin Modul aus mehreren Dreiecken
kann als Produkttréager verwendet
werden

e die Form lasst sich variieren

Nachteile:

¢ cin kleinteiliges System funktioniert
nicht als raumbildende Form, da es
eine zusétzliche statische Konstruktion
bendtigt

e man wUrde daflir gréBere Dreiecks-
platten bendtigen, die wieder ein
hdheres Eigengewicht mit sich bringen
und schwer transportierbar sind

e die Bildung geschlossener Raum-
gebilde ist durch die vordefinierte
Geometrie nur bedingt realisierbar

Abb. 4.30: Dreiecksmodule
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3) Stab-Konstruktion - - - -

Vorteile:

e Struktur besteht aus einem simplen
Grundelement

e Aufbau der Wandstruktur funktioniert sehr
schnell

e durch die ,Verastelung” der einzelnen Stabe
kommt es zu einer hohen Anzahl an
Knotenverbindungen, die zur hdheren Sta-
bilitat beitragen

Nachteile:

* man bendtigt eine hohe Anzahl an Staben

e die lineare Stab-Struktur erscheint eher
starr und muss dazu gebracht werden, sich
der Umgebung entsprechend anzupassen

67

Abb. 4.31: Testmodell Velcro1

Verwendet wurden anfangs beidseitig mit
Klettverschluss beklebte Stabe.

Die Vielzahl der Stabe erzeugt eine Verbund-
struktur, welche im Modell trotz der verwen-
deten Kartonstreifen einen erstaunlichen
Verformungswiderstand aufwies.



Netz + Polyedergeometrie werden kombiniert: - - - - - - - - - - - - oo oo - - -

Urspriinglich als tragende, raumbildende
Elemente gedacht, zeigen die Konstruktions-
prinzipien Potential als Hullstruktur. Miteinander
verbundene, gleichseitige Dreiecke weisen

eine gute Anpassbarkeit an andere geometri-
sche Formen auf. Als Grundvoraussetzung fur
diese Adaptabilitdt mUssen die Einzeldreiecke
entlang ihrer Seitenkanten unterschiedlich stark
Uberlappbar sein.

68 Abb. 4.32: Uberlappungsversuch

Abb. 4.33: Raumnetz HTHT



Abb. 4.35: Chopstick-Versuch

Stab-Konstruktion

Abb. 4.34: Velcrodetail

Detail einer Stabverbindung im Modell-
versuch. Beide Seiten eines 2mm starken
Kartons wurden wechselseitig mit Velcro
beschichtet.

Das ,Chopstick-Modell* (Stabchen-Modell)
war ein Versuch, die Raumstruktur mit Kurz-
staben zu erzeugen. Das Modell zeigte rasch
die Untauglichkeit und Sperrigkeit bei der
Verwendung von kurzen Staben.
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Abb. 4.36: Lichtmodell



Hullstruktur: :

Diese Sekundarschicht soll eine aktive,
dem gewUnschten Effekt entsprechend,
wandelbare Hulle sein, und sowohl ge-
schlossen als auch perforiert ausgefuhrt
werden kdnnen.

* eine ,geldcherte” Struktur erzeugt
offene Schnittpunkte zwischen dem
Laden und dem Mutterraum. Dadurch
kann bei raumseitiger Beleuchtung der
Laden und bei rickseitiger Beleuch-
tung der Umgebungsraum betont
werden

e ecin dichtes oder geschlossenes
Material grenzt den umgebenden
Raum aus und betont dadurch den
Ladenraum

Abb. 4.37: Tllle und Netze

Versuche an einem 1:1 Testmodell zeigten,
dass sich durch gezielte Aussparungen in
der Hulle, interessante optische Raumbezu-
ge schaffen lassen. Jeder Bestand besitzt
rdumliche Besonderheiten wie Unterztge
oder Nischen, die zu einem Spannungsaus-
tausch mit dem Ladenraum fihren kénnen.
Aufgrund dieser Erkenntnisse ergab sich die
Anforderung der punktuellen Offnung der
Hullstruktur.

Die Zerteilung der inneren Oberflache in Drei-
ecksflachen ermdglicht die Wiederverwend-
barkeit fur andere Raumformen.

Abb. 4.38: Papiermodell Uberlappung



Tragstruktur:

a Klettband auf Sperrholz-Streifen

Die Hulle wird mit Dreiecken verklettet,
die zusétzlich zur Stabilitat beitragen.
Die Ausnehmung an den Dreiecks-
Spitzen kann als Platz fUr verschiedene
Produkttrager oder die Beleuchtung
(Abb. 4.41) dienen.

Vorteile:
e stufenlose Verstellbarkeit
¢ integratives System
\ Nachteile:
Abb. 4.41: Velcro-Licht-Halterung ¢ Haltefestigkeit begrenzt
e schlechte Verstellbarkeit bereits
verbundener Teile
e hoher Materialpreis
¢ aufwendige Fertigung

Abb. 4.42: Velcro2 -Detail
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b Sperrholz-Streifen (Fichte) mit Langsschlitze

Die Grundlage dieser Entwicklung war (wie
bei ,a") die Uberlegung, das verhaltnisma-
Big glinstige Material Sperrholz als tragende
Struktur zu verwenden. Zu diesem Zweck
wurden handelstbliche Platten (4 x1220 x
2440mm) in 50mm breite Streifen aufge-
trennt. Die Streifenbreite war eine Abfolge-
rung aus den Klett-Versuchen und erwies
sich auch fUr eine Ausfuhrung mit Langs-
schlitzen als geeignet. Als Verbindung diente
eine M8-Gewindeschraube mit Beilagschei-
ben und Mutter.

Vorteile:
Abb. 4.43: Testmodell - Sperrholz ¢ flexibles System (abhangig von der Lange
der Schlitzfrasungen) Abb. 4.44: Belastungstest
Nachteile:
¢ Material ist anisotrop (kreuzverleimte Fur
nierschichten = schlechtes Biegeverhalten)
¢ unberechenbares Bruchverhalten




Hullstruktur:

Um die Einzelflachen flexibel kombinieren zu kdnnen,
musste ein passendes Verbindungselement gefunden
werden:

e einfach (schnell) montier- und demontierbar
e optisch zurlickhaltend
e preiswert

e wiederverwendbar

Abb. 4.45

Druckknopfe
Abb. 4.46

o Briefkndpfe

Abb. 4.47

b Heft-Niete

Abb. 4.48

Die Heftniete, ein KunststoffguBteil, ist schwierig zu
offnen und durch den verhéltnisméaBig groBen Schaft-
durchmesser nur begrenzt anwendbar.



C PVC-Streifen mit Langsschlitzen

1 5
J

Abb. 4.50: Testmodell Lyxtex®

Tragstruktur:

Abb. 4.49: Lyxtex®-Stab 5mm

Die Biege- und Bruchtests mit Sperrholz flhr-
ten zu keinem zufriedenstellenden Ergebnis,
da Holz als naturlich gewachsener Rohstoff
immer gewisse UnregelmaBigkeiten (Aste,
Harzgallen, Kern- oder Splintholz) aufweist.
Das Material sollte nach Wegnahme der Kraft
in die Ausgangsform zurlickgehen, Sperrholz
zeigt schon bei geringer Belastung Ermu-
dungserscheinungen.

Im Zuge der weiteren Materialrecherche stiel3
man auf ein PVC mit isotropem Geflige. Erste
Tests ergaben eine auBergewdhnliche Elasti-
zitét verbunden mit einer vernachlassigbaren
Materialermidung. DarUber hinaus lasst sich 73
der Kunststoff thermisch verformen, und
dadurch an weitere Anforderungen (Waren-
trager, Laden-Maoblierung) anpassen.

Die Hartschaumplatten sind in den Abmes-
sungen 1-19 x 2030 x 3040mm erhaltlich und
bewegen sich preislich im Bereich der vorher
getesteten Sperrholzplatten.

Weitere Materialversuche zeigten die Notwen-
digkeit auf, die Streifenstarke von 5mm auf
10mm zu erhdhen.

Die Frasungen wurden auf 6mm Breite
reduziert. Eine VerkUrzung der Schlitze in
Langsrichtung ergibt durch die Mehrzahl an
Stegen bei gleichbleibender Verstellbarkeit
eine hohere Stabilitat.

(ein technisches Datenblatt befindet sich in
Kapitel 4.6)



Hullstruktur:

a Kork mit Nagelplattchen b EMagnetverbindung C Knopf, Faden, Kordelstopper
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Abb. 4.51: Stoffhalterungen

Um die innere Beschichtung an der Konstruktion befes-
tigen zu kdnnen, wurde mit unterschiedlichen Systemen
experimentiert:

a) Kork auf Gewindebolzen mit Nagelplattchen
flr perforierte Gewebe; die Hulle wird mittels Nagel-
plattchen am Korken befestigt; der Korken erzeugt die
notwendige Reibung, um den Nagel zu halten
Vorteil: gunstige Materialien; dezente Optik, einfache
Montage; viele Schichten mdéglich;
Nachteil: notwendige Konstruktionstiefe;

b) Primarverbindung mit Magnet
flr fein perforierte bis dichte Gewebe; die Hlle wird
einfach mittels Magneten mit den bereits in der Konst-
ruktion bestehenden Schraubverbindungen verbunden
Vorteil: dezente Optik; einfache Montage
Nachteil: Preis; Magnetisierung

c) Knopf, Faden und Kordelstopper
flr perforierte Gewebe; die Faden werden durch die
Lochung hindurch hinter der Stabkonstruktion mittels
Kordelstopper gesichert;
Vorteil: viele Schichten mdglich;
Nachteil: Montage erfordert beidseitige
Zuganglichkeit; Preis;




Tragstruktur:

n  Um bei offenen Gesamt-Geometrien (bei
- denen nur eine geringe globale Steifigkeit
{ erzeugt werden kann) die Standsicherheit
ll gewéhrleisten zu kénnen, muss die Kon-
{ struktion durch Gewicht niedergehalten

werden. Diese Beschwerung wird in Form
eines betonierten Sockels geldst. Wahrend
des Aufbaus sind ebenfalls solche Gewichte
notwendig, um die gewtnschte Position des
,Bodenkranzes"” zu fixieren.

Abb. 4.52: Testmodell Betonsockel

In der Entwurfsentwicklung werden hier 75
HUll- und Tragstruktur zusammengefihrt.

In einer Nische mit 1,75 x 1,9 x 3m Ab-
messung wurde ein Prototyp zum Test der
Materialeigenschaften aufgestellt. Anhand
dieses Versuchs wurde die weitere Vorge-
hensweise definiert:

Aus optischen Griinden und um eine aus-
reichende globale Steifigkeit zu erhalten, soll
die Stabdichte gegeniber dem Modell um
das Dreifache erhdht werden. Es wurde ein
»Muster-m2“ mit den gewUtnschten Eigen-
schaften angenommen. Dadurch konnten
die bengtigte Stabmenge, die Anzahl der
Beschlage und der entsprechende Hull-
stoffbedarf fUr die AusfUhrung der ®serie
hochgerechnet werden.

Abb. 4.53: Prototyp




4.4, KONSTRUKTION

X Bei der Ausfuhrung des Prototypen
' ;\} kamen aufgrund der Bewertung in der

. 4 ¢ Entwurfsentwicklung folgende Kon-
e - { struktionen zum Einsatz. Die Skizzen
.o T R ! zeigen die unterschiedlichen ,Bestand-
2 -7 RN ) teile”, aus denen sich die “serie in ihrer

ErstausfUhrung zusammenstellt.

il
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Leuchtkoérper

Konstruktionsstabe

Verbindungsbeschlage
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Auf der n&chsten Doppelseite sind die
entsprechenden Realisierungen zu
sehen. Der Laden wird als sich entwi-
ckelndes Konstrukt/Konzept betrachtet
und kann bzw. soll um weitere Elemente
erganzt werden und ,wachsen”.

oélule "

Abb. 4.54: Darstellung der Systemkomponenten

—

’r’

Warentrager

Innenhiille

Bodenanker
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Abb. 4.55: Konstruktionsstab

Konstruktionsstabe

Das Material erfullt sémtliche Anfor-
derungen an die Konstruktion. Es ist
homogen und damit leichter bearbeitbar
als zum Beispiel Holz. Das PVC-Material
Lyxtex® besitzt je nach Gite hohen bis
sehr hohen Widerstand gegen Ober-
flachenbeanspruchung und zeigte bei

|
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H
!
H
!
H
!
H
!
H
!
!
!
!
!
H
!
H
!
H
!
H
!
H
!
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den Tests fur die “serie so gut wie keine
Materialermidung. Ein Stab hat die
Abmessungen 10 x 50 x 3040mm. Die
einzelnen Streifen mit den Langsschlit-
zen wurden mit einer CNC-gesteuerten
Frése aus 10 x 2030 x 3040mm Platten
herausgearbeitet.

Abb. 4.56a: Plattensége

b b b
"t

Abb. 4.56b: CNC-Frase Laserplast
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Verbindungsbeschlage

Sie halten die Konstruktionsstabe zu-
sammen und sorgen fur die notwenige
Steifigkeit der Verbindung. Als universal
anwendbare L&sung kommen folgende
Teile zum Einsatz:

1) Torbandschraube aus verzinktem
Stahl (Gewinde=Mg6, L&nge=30mm)
durch die breite Linsenkopfform ist
eine Verwendung ohne Beilagscheibe
maoglich; unterhalb des Kopfes bildet
die Schraube einen Quader mit 6mm
Seitenlange, dieser sichert gegen
Verdrehung und macht eine einhandi-
ge Montage der rluckseitigen Randel-
mutter moglich;

2) Randelmutter aus verzinktem Stahl
(Gewinde=M®6, Durchmesser=24mm,
Hohe=6mm)
diese fand aufgrund der breiten
Auflageflache und der daraus resultie-
renden Ersparnis einer Beilagscheibe
den Vorzug gegenlber einer norma-
len Sechskantmutter; ermdglicht eine
~werkzeuglose* Montage;

3) NIRO-Gewindestift mit Kugelzapfen
und Thermoplast-Druckstiick
(Gewinde=M®6, Lange=50mm,
Kopf, =15mm)
durch das Fehlen eines Gewindekop-
fes muss das Gewinde raumseitig
mit einer Sechskantmutter gesichert
werden, die ruckseitige Befestigung
Ubernimmt eine Randelmutter; auf
den Druckkopf wird deckungsgleich
eine Stahlscheibe aufgeklebt;

4) Neodym-Magnet NdFeB
(Durchmesser=13mm, Héhe=1,5mm)
dieser halt die innere Hullstruktur
an der Unterkonstruktion, die Basis
fir den Magneten bildet die vorher
genannte Stahlscheibe;

| B Konstruktion

2

Abb. 4.57: Verbindungssystem
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Abb. 4.58: Betonsockel BOdenanker

Die Bodenanker bestehen aus einem
Wasser-Zement-Sandgemisch (0,6 - 1

- 4 Teile) und fassen ein Volumen von
jeweils ca. 5 Liter. Um eine ausreichende
Standflache zu erreichen, ist die 22cm
im Durchmesser betragende Kugel in
der H6he um 7cm gekurzt. Auf der Un-
terseite wird eine gummierte Dachbahn
aufgeklebt, um eine hdhere Rutschfes-
tigkeit zu erzielen. Eine durchgehende
Aussparung in StabgrdBe erlaubt das Fi-
xieren dieser an jeder beliebigen Stelle.
Diese ,Nut“ sitzt im vorderen Drittel, um
den GroBteil der Kugel hinter den Konst-
ruktionsstaben verschwinden zu lassen.
Neben ihrer Funktion als ,,Fundament*
dienen die Bodenanker noch einem
weiteren Zweck, namlich als Sockel

fUr bodenstehende Lampen. Um eine
saubere AnschluB3flache fur den Licht-
korper zu erhalten, weisen die Beton-
kugeln im oberen Bereich eine schrage
Anschnittsflache von 10cm Durchmes-
ser auf. Die Verkabelung verlauft von
der Stromquelle zum Bodenanker, und
durch miteingegossene Gewinderoh-

re Uber den Leuchtenanschluss zum
Leuchtkorper.

> O @

- g’.\-‘-_l “/} \\ “\1\\‘
Betonsockel mit =<

-) I‘ l:‘ ¥ I
Konstruktionsstab .
{ ' X 4 ] | \

- ) 4
-"‘m‘&g-—""‘

Kunststoff-Schalung

Kunststoff-Schalung
mit Segmentschnitt
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Kunststoff-Schalung
mit Segmentschnitt
und Negativformen

Kunststoff-Schalung
mit Segmentschnitt,
Negativformen und
Verkabelung




Innenhdlle

Die Wahl der inneren Schicht fiel auf
eine Netzstruktur, die Ublicherweise im
BUhnenbau verwendet wird. Es handelt
sich um das weisse Viskose-Material
Lcontra fein FH300cm natur®, welches
flammhemmend ausgerUstet wird.

Die Einzeldreiecke mit 70cm Schenkel-
lange sind gleichseitig, und werden mit
weissen Briefkndpfen untereinander
verbunden. Diese Ausfihrung ermog-
licht eine Wiederverwendbarkeit der
Innenhdlle. Durch die unregelmaBige
Netzoptik soll ein ,Verschwimmen® der
Dreieckskanten erzielt werden. Darliber
hinaus wohnt dem Material eine opti-
sche Lebendigkeit inne, und es lasst
durch die Offnungen eine Interaktion
zum Bestandsraum zu.

B Konstruktion

Abb. 4.59: Innenhille

Abb. 4.60: Segmente - Innenhtille
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Leuchtkorper

Wie im Kapitel Lichtgestaltung (3.1.3)
erwahnt, gibt es das sogenannte
,<corporate Light, ein den jeweiligen
Markencharakter transportierendes
Licht-Konzept. Beim Entwurf der
Beleuchtungskoérper wurde beson-
ders auf eine integrative Beziehung zur
Umgebung geachtet. Es wurden zwei
Systeme von Leuchten entwickelt - ein

z
D

32

Abb. 4.62: Leuchtkorper

bodenstehendes und ein wandhangen-
des. Wichtig war die Verstellbar- und
Richtbarkeit der Leuchten. Nach einem
ersten Entwurf wurde gemeinsam mit
der Firma Reiter-Leuchten aus Wien

die Ausflhrung der Knotenpunkte
bestimmt. Als primares Leuchtmit-

tel werden Halogenlampen mit der
Lichtfarbe Warmweiss verwendet. Die
GZ10-Fassung (Halogen, LED) kann mit

Abb. 4.61

Detail 1 -
Anschluss Wandleuchte/Konstruktionsstab




geringem Aufwand auf etwa eine E27-
Schraubfassung gedndert werden.
Die Konstruktion der Wandleuchten
ist so ausgelegt, dass sie fast beliebig
an der Stabkonstruktion befestigt,

und so auf Objekte unterschiedlicher
GroBe und Form ausgerichtet werden
kénnen. Diese Funktion wird durch die
Verwendung von sogenannten ,Flex-
schlauchen® zusatzlich unterstitzt.

Abb. 4.63

Detail 2 -

Anschluss Reflektor/Flexschlauch

Abb. 4.64

Detaiil 3 -
Ubergang Fixrohr/Abdeckung

Abb. 4.65

Detail 4 -

Ubergang Flexschlauch/Fixrohr

| B Konstruktion

Kassapult

Das Kassapult besteht aus einer
thermisch geformten, 19mm starken,
600mm breiten und 3040mm langen .-
Lyxtex®-Platte. Der Entwurf achtet auf
Konzepttreue in Form und Material. Wie
anhand des abgebildeten Schnittes

ersichtlich, bietet das Mdbel ein eigenes
Kassafach. Als Manipulationsflache und

zur Aufbewahrung von Blroutensilien

dient der dartber liegende 40cm tiefe
Arbeitsbereich. Die Diskretionsschwelle

bildet eine ,Bar-artige® Zwischenerho-

hung, an die auf Kundenseite weiter

unten eine Taschenablage anschliesst.
Unterhalb des Kassafaches ist genu-

gend Platz fur einen Mullbehalter und
Verpackungsmaterial, sowie fur Be-
schwerungselemente gegen Kippen des
Pultes.

Die grundsatzliche Idee ist es, im Laden

soweit wie moglich auf zusatzliche

Mdblierung zu verzichten. In einigen

Fallen, wie zum Beispiel beim Kassa-

pult oder den Produktpodesten, erwies

sich jedoch eine eigene Ausfihrung als
zielfUhrend.

.'- b

Abb.

Abb. 4.66: Kassapult

4.67: Plan -Kassapult
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Warentrager

Im Kapitel ,Produktart” (3.2.1) ist die
Unterschiedlichkeit von Produkten gut
erkennbar, ,Warenprasentation” (3.2.2)
gibt einen Uberblick tiber die Vielzahl
an Bewerbungsmoglichkeiten. Die im
Rahmen der gegenstandlichen Arbeit
vorgestellten Warentréger sind:

Abb. 4.68: Produktpodeste

34

1) Produktpodest aus 19mm Lyxtex®-
Material

die Podeste sind zweifach stumpfwinke-
lig gebogen und dadurch stapelbar; bei
einer entsprechenden Hohe lassen sie
sich auch als Sitzhocker verwenden;




| B Konstruktion

2) Tablartréager aus Epoxidharz 3) Glaskugel

durch angepasste Konstruktionsstrei- diese Warentréagerart lasst kleine Ge-
fen kdnnen die Tablare an der Primér- genstande wie Schmuck scheinbar frei
konstruktion befestigt werden; mittels im Raum schweben; die Befestigung
HeiBluftfon wird vor Ort der Haltestreifen kann ruckseitig der Konstruktionssté-
erwarmt und im bendtigten Winkel ge- be durch verstellbare Kordelstopper
bogen; der mit einer Glasgewebematte erfolgen;

bewehrte Warentrager ist semitranspa-

rent und kann auch von unten beleuch- Gerade im Bereich der Produkttrager
tet werden; zusétzlich wurde bei den wird eine standige Anpassung
Prototypen fluoriszierendes Granulat in notwendig sein.

die Epoxid-Harter-Mischung eingerUhrt;

o

¢ .

Abb. 4.70: Glaskugel

Abb. 4.69: Tablartrager
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Abb. 4.71: Entwurfsskizze

4.5.1:1 ENTWURF

Anhand eines konkreten Entwurfs wur-
den die zuvor genannten Ladenkriterien
angewendet.

Eine Offnung der Konstruktionshdille im
Schaufensterbereich soll die Neugier der
Kunden wecken. Der Eingangsbereich
dient zur Entschleunigung des Besu-
chers, zur Orientierung und um sich
einen Uberblick zu verschaffen. Die Kas-
sazone wurde zwischen dem Eingang
und der Fenster6ffunung situiert, damit
sich der den Laden betretende Kunde
nicht beobachtet fuhlt. Um die Besucher
nach dem Betreten des Ladens gegen

den Uhrzeigersinn gehen zu lassen,
wurde die Decke dezentral nach innen
gewolbt. Durch diese Blickeinschran-
kung wird versucht, den Weg zu lenken.
Die konvexe Deckenwdlbung wird zu-
gleich als Verkaufsbereich genutzt. Wie
eine Verkehrsinsel liegt die ,Kleiderspin-
ne” als bewuBt eingesetztes Stérobjekt
im Zentrum der Verkaufsflache. Der
kleine hintere Raum kann wegen seiner
Raumhdhe nur beschrankt bentitzt
werden. Eine Verwendung als Umklei-
dezone ist méglich, die Abgelegenheit
erzeugt Diskretion.




| B 1.1 Entwurf

Abb. 4.72: Schnitt A-A

Eingang

r I
| Umkleidebereich
|

'
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Projektionsbereich _ - — konvexe Deckenwdlbung - — Umkleidebereich
| | zur gezielten Wegflhrung |
| | |

|

Kassabereich — — — —

Offnung der — — — » ‘
Hulle im
Schaufensterbereich

T,
S,
- "STEL UnGsBERECT

Om im 2m

Abb. 4.73: Grundriss



Abb. 4.74: Fassade 01

383

Abb. 4.75: Innenraum *Serie
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Abb. 4.76: Schaufenster ®serie

Abb. 4.77: Fassade 02

39
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Abb. 4.78: Kaiserstrasse 34 - Fassadenfoto “serie
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Abb. 4.79: “serie - Schaufensterblick |

92 Abb. 4.80: “serie - Schaufensterblick I

Abb. 4.81: “serie - inszenierter Warentrager



Abb. 4.82: Pserie - Stabgeflecht

93

Abb. 4.83: ®serie - Verkaufsraum mit Kassapult




94 Abb. 4.84: “serie - Verkaufsraum

Abb. 4.85: “serie - Warentrager |



Abb. 4.86: “serie - Wandleuchte

Abb. 4.87: ®serie - Warentrager Il
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5. KONKLUSIO

Das Projekt ,%serie” soll nicht als umfassende Antwort gesehen werden. Es ist kein
fertiger Laden mit fixen Parametern fir den Markt. Dynamik, Veranderbarkeit und
Lernfahigkeit sind das System, das mit jeder Aufgabe (Laden, Ausstellung, Vortrag,
Aktionsraum, Prasentationen,...) sein Gesicht &ndern kann, ohne dieses dabei zu
verlieren. Die gegenstandliche Arbeit liefert ein Konzept als Grundlage fur zukdnf-
tige Entwurfssituationen. ,%serie” wird ein Versuchslabor sein, um Einflussfaktoren
(Kundenverhalten, Warenprasentation, Lichtstimmungen,...) selbst zu testen und zu
bewerten.

Bei der Entwicklung der optischen Erscheinung und demzufolge auch der kons-
truktiven Details wurde besonderer Wert darauf gelegt, die Uber die Fragebdgen
erhaltenen Informationen einfliessen zu lassen. In diesem Zusammenhang stellte sich
nicht nur einmal die Frage: ,High-End- oder Low-Budget-Ausfuhrung?*“ Der Realisie-
rungsprozess selbst gab die Antwort auf diese Problematik. Die 1:1 Verwirklichung
brachte nicht unerhebliche Investitionen mit sich, deshalb war es unausweichlich, auf
handelsubliche Produkte zurlckzugreifen und diese neu zu kombinieren. Die Moti-
vation, Dinge in ihrer Verwendung zu entfremden und dennoch in inrem Wesen zu
erhalten, erforderte oftmaliges ,Querdenken” und ,Neustarten®.

Durch die praktizierte ,Trial and Error-Methode” lieBen sich viele potentielle Fehler

im Vorfeld vermeiden. Da selbst beim letzten Prototyp (Abb. 4.53) noch mit unter-
schiedlichen Materialstarken gearbeitet wurde, war der Aufbau in der Kaiserstrasse
34 eine Funktionsprobe fur das System. Konnten die aufs Papier gebrachten Ideen
tats&chlich mit allen Parametern ausgeflhrt werden oder war mit Abstrichen zu rech-
nen? Die grofBte Sorge stellte die autonome Steifigkeit der Konstruktion bei gewahl-
ter Fromgebung dar. Trotz einiger anfanglicher Unsicherheiten beim Errichten der
Konstruktion, konnte durch eine konsequente Verdichtung und die Ausbildung steifer
Stabdreiecke komplett auf eine Abhangung verzichtet werden. Die Konstruktion ist
tragfahig und der Aufbau I&sst sich als erfolgreich berwerten.

FUr die Erst-Realisierung wurden insgesamt 145 PVC-Stabe, 50m? Viskosenetz,

800 Torbandschrauben und ebensoviele Randelmuttern, 150 Niro-Gewindestifte mit
PVC-Druckknopf, 250 Magneten und 400 Briefkndpfe verwendet. Dazu kommen
zwei bodenstehende und zwei wandhangende Leuchten, bestickt mit 25 bzw. 50W
Halogenreflektorlampen, eine freihdngende 60W Allgebrauchslampe und vier Halo-
genscheinwerfer. Der Aufbau dauerte ca. drei Tage, davon hahm die Konstruktion in
etwa einen Tag in Anspruch.

Nach der Fertigstellung des Ladens und der Begutachtung der gesamtheitlichen
Wirkung, drangte sich folgende selbstkritische Frage auf: ,,Bendtigt das schlichte
Stab-Flechtwerk Uberhaupt eine innere Hulle? Stellt die Konstruktion mit oder ohne
Innenhaut die bessere L6sung dar? Semper oder Loos?“ Die Betonung der Materi-
albeschaffenheit war ein Grundzug der Uberzeugung von Adolf Loos, Gottfried Sem-
per hingegen sah ,den Teppich* als raumbegrenzendes Element. Dieser grundlegen-
de Auffassungsunterschied lasst sich in kleinerem Rahmen auch auf die Erscheinung
der “°serie anwenden. Eine Beantwortung kann zu diesem Zeitpunkt nicht stattfinden
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und nur durch weitere ,Versuche ermittelt werden.

An dieser Stelle sei noch einmal angemerkt, dass die “serie stets zeitlich begrenzt

in Erscheinung treten wird. Er hebt somit den Leerstand nicht nachhaltig auf! Eben-
so ist die Mdglichkeit gegeben, in Kooperation mit anderen Organisation (z.B. das
mobel) oder auf Messen auszustellen. Fur ®serie stellt sich die Frage, wie das Projekt
weiterlaufen wird. Eine zu starke Kommerzialisierung wére gleichbedeutend mit einer
Entfernung von der Grundidee.

FUr uns bot diese Arbeit die groBartige Gelegenheit, bei der Suche nach Lésungen
flr selbst erlebte Probleme (Wohin kann ich mich mit meinem Produkt wenden?),
den eigenen Horizont erweitern zu kénnen. Der feste Glaube an die Idee ist eine
Grundvoraussetzung, doch ebenso wichtig ist die Offenheit fur Neues und Neuarti-
ges. Wir haben erfahren durfen, dass hinter progressiven Firmen progressive Men-
schen stehen und dass nur durch Kommunikation gute L6sungen gefunden werden
kdnnen.

Johannes Reingruber & Erwin Stammler
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4.6. MATERIAL-PRUFZERTIFIKATE

Technisches Datenblatt fir Lyxtex® PVC -Hartschaumplatten (Fa. Rohm Austria)®®

Lyxtex® und Lyxcel®
PVC-Hartschaumplatten
fiir VisCom und Bau

Lyxtex® and Lyxcel®
PVC-Rigid foam sheets for
VisCom and construction

Plaques de PVC expansé
Lyxtex® et Lyxcel® pour
VisCom et le batiment

Technische Daten /Technical data /Caractéristiques techniques

| Lyxtex®” | Lyxcel®
Beschaffenheit PVC-Freischaumplatten PVC-Integralschaumplatten
Properties PVC free foam sheets PVC structural foam board
Propriétés Plaques de PVC expansé mousse libre Plagues de PVC expansé mousse intégrale
Farben Weif Farben Weif
Colours White Colours White
Couleurs Blanc Couleurs Blanc
MaBe (Ldnge x Breite x Dicke/mm) 2440x1220x | 1/2/3/4/5/6/8/10 - 2000 x 1000 x 10 3000 x 1250 x 24
Dimensions (length x width x thickness/mm) 3050 x 1220 x 3/4/5/6/8/10 = 2500 x 1000 x 10 4000 x 1250 x 10
Dimensiones (longueur  largeur x épaisseur/mm) 3050 x 1560 x | 1/2/3/4/5/6/8/10/13/15 3/5 3000 x 1000 x 10 4000 x 1560 x 10
3050 x 2030 x 2/3/4/5/6/8/10 = 3000x 1250 x 10 3000x 1250 x 19
4050 x 2030 x 10 = 3000x 1560 x 10 3000x1560x 19
Dichte ~0,70 g/cm® (142 mm Lyxtex-7 ©) ~0,55 g/’
Density ~ 0,55 g/cm? (3-15 mm Lyxtex ©)
Masse volumique
Toleranzen/Density /Toléranzen
Dicke/Thickness /Epaisseur + (0,1 mm + 0,05 x ) 10 mm: £ 0,3 mm, 19 mm: + 0,6 mm, 24 mm: + 0,8 mm
Breite/Width/Largeur min. +4,/max. +7 mm +5/-0 mm
Linge/Length/Longueur min. +8/max. +12 mm +20/-0 mm
Rechtwinkligkeit /Rectangularity /Rectangulaire < 2,0mm/m <3,0mm/m
Geradlinigkeit/Straightness/Rectitude < 1,0 mm/m <2,0 mm/m

" Fir spezifische Anwendungen ist auf Anfrage auch unsere Qualitit Lyxtex ©-7 (Dichte 0,70g/cm’) im Format 3050 x 1560 mm und in den Dicken 3, 5 und 10 mm lieferbar.
¥ Available for specific applications on request is also our Lyxtex ©-7 quality (density 0,70g/cm®) in the size 3050 x 1560 mm an thicknesses 3, 5 and 10 mm.
" Nous livrons aussi, sur demande et pour les applications spécifiques, la qualité Lyxtex ©-7 (densité 0,70g/cm’)au format 3050 x 1560 mm et dans les épaisseurs 3, 5 et 10 mm.

Materialeigenschaften/Material properties/Propriétés du matériau

Eigenschaften Prifvorschrift Lyxtex® Lyxcel ®
Properties Test specification
Propriétés Prescription de contrdle 10 mm | 19/24 mm
Dichte/Density/Masse volumique 150 1183 ~ 0,55 g/cm? ~ 0,55 g/’ ~ 0,55 g/cm*
Lugfestigkeit//Tensile strength/Résistance d la traction DIN EN 1S0 527 =10 N/mm’ = —
Reifldehnung/Elongation at break1/Allongement @ la rupture DIN EN 150 527 >15% - -
E-Modul-Zugversuch/Elastic modulus-tensile test/Module d'élusticité /essai de fraction| 150 178 ~ 700 N/mm? ~ 1200 N/mm? ~ 700 N/mm?
Biegefestigkeit /Flexural strength/Résistance d la flexion DINISO 178 ~ 15 N/mm? ~ 30 N/mm* ~ 20 N/mm?
Shore-Hirte D/Shore-D hardness/ Dureté Shore-D DIN 53505 ~50 ~80 ~80
Kugelhiirte/Ball indentation hardness/Dureté d la bille DIN IS0 2039 ~ 8 N/mm? ~ 25 N/mm? ~ 25 N/mm?
Druckspannung bei 5%,/10% Stauchung
Compressive Stress at 5%,/10% compression DIN1SO 2039 -/ =4 N/mm’ =4 N/mm?/= 5N/mm* | =4N/mm?/=5N/mm?
Contrainte de compression de 5%/10%
Schlagzihigkeit/Impact strength/Résistance au choc DIN 53453/1S0 179 =10 kl/m? 17 k) /m? 17k)/m?
Linearer Ausdehnungskoeffizient
Coefficient of Iineurgexpansion DIN 53752 2l LI £ = = P E = 25 LFLE =
Coefficient de dilafafion ~0.066 mm/(m-°C) ~0.075 mm/(m-°() ~0.075 mm/(m-°C)
Warmedurchgangskoeffizient (K-Wert) DIN 4108, Teil 5
Heat transfer coefficient (K-value) DIN 4108, Section 5 - 3.1 W/ (m’K) 2.2/1.7 W/ (m*K)
Coefficient de transmission (K) DIN 4108, 5eme partie
Wiirmeleitfhigkeit/Thermal conductivity /Conductibilité thermique DIN 52616 0.059 W/(m-K) 0.068 W/ (m-K) 0.068 W/(m-K)
Oberfldchenwiderstand /Surface resistance /Résistance superficielle DIN IEC 93/VDE 0303 Part 30 | >10"Q > 10%Q > 10"Q
Brandverhalten,/Fire behaviour/Comportement au feu DIN 4102 (D) B1(1mm —6mm) B2 B2

Type FR 10 mm + 19 mm = M1

Ohm

ROHM AUSTRIA
Lamezanstrafie 17
Postfach 83

1239 Wien

Austria

39 Ro6hm Austria, technisches Datenblatt fir Lyxtex PVC-Hartschaumplatten, http://www.roehm.at/files/lyxfoam.pdf, 01.01.2008
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Anhang |

Gerriets Wien)*°

1 Aufirag s
1.1 Aufiragschronologie
Datum Eingang Auftrag
2005-09-05 2006-09-06  Pridfung und Beurteilung des Brand-, Qualm- und
Tropfverhaltens,
1.2 Prifmuster
Nr.  Eingang Musterbezeichnung Mustermaterial
1 2005-01-28 M "1460 ARENA 86" Folie 1x1,76m
2 2005-01-28 M "1465 GAMMALUX" Folie 1.8x0.95m
3 20060128 ) "1466 ATREX" Folie 1,6x1m
4 2005-01-28 M "16- Glattglanzfolie 0,18 mrm" Folie 0,8x1,3m+0,75x1,3m
8 2005-01-28 ™ "28231 Rohnessel CS" Text. Fi&chengebilde 1.5 ifm
[} 2005-01-28 M "2131 Schleiermessal" Text, Flachengebilde 2.8 Ifm
7 2005-01-28 M "2761 Rohnessel EXTRA" Text, Fiichengebilde 2,4x1 m
10 2005-01-28 M "DIGOTREND C§" Text. Fidchengebilde 1,1x2m
11 2005-01-28 M *321- Dekornolton” Text. Fldchengebilde 0,9x2,6m
12 2005-01-28 ™ "331- Fahnentuch' Text, Fibchengebilde 1.5 ifm
13 2005-01-28 M "332- Fahnentuch” Text, FAdchengebilde 1,2 Ifm
14 200501-28 M "3461 Viscose-TAFT" Text. Flachengebilde 1.8 Ifm
16 2005-01-28  °350- DELINIGHT" Text, Fiéichengebilde 1x1,4m
17 2005-01-28 M "3000 WOLLSERGE" Text. Fi&ichengebilde 1 ifm
18 2005-01-28 M "3407 UNISATIN' Text. Fldchengebilde 1x1,3m
19 2005-01-28 M “3741 Chinaseice HABUTAM Text. Fldchengebilde 0,9x1,35m
21 2005-01-28 ® "381- Glasgewebe Qualitat 96 201" Text. Hachengebilde 1x1m
22 2005-01-28 M "424- SEVILLE" Text, Fichengebilde 1.3 Ifm
23 200501-28<® "49- VERONA" Text. AGchengebilde 1,1x1,1m
24 2005-01-28 W "48- MALAGA" Text. Fiéchengebilde 0,9 Ifm
26 2005-01-28 ® "4100 ECHOVELOUR" Text. Hachengebilde 1,0x1,2m
26 2005-01-28 ® "6010 HGARO" Text. Fldchengebilde 1,2x0,9m
27 2005-01-28 ™ "6210 AIDA" Text. Fichengebilde 1.4x2,3m
28 2006-02-01 M "6610 BROKAT - Erbstall" Text. Flachengebilde 1,7x1,8m
29  2005-01-28 M "6862 Blthnenneize" Text. Flachengebilde 0,3x1,5m
[31__2005-01-28  "7110 CONTRA - H FEIN" Text, Fidchengebilde 1.2x1,5m]
32 2005-01-28 M '7140 CONTRA - O" Text. Flachengeblide 1,4x0,9m
33 2008-01-28 ™ '7810 Strelfenvorhang LAS VEGAS" Vorhang 0,45x0.7m
34 2005-01-28 O "73- Effekigewebe" ~ Text. Fidchengebilde 1.2x1,1m
35 2005-09-23 ™ “Kristalitextil, Muster Nr. 147536 Grimes  Text. Adchengebilde 0,8x0,65m
Ormata Skala rot C8"
36 2005-09-23 ™ "Kristalltextil, Muster Nr. 147529 Text, Agchengebilde 0,8x0.65m

Verdunketungsstoff Primula Grou"
(1) Proteneingang vorm Kunden beigestaiirer Froben. (2) Probe vem OT) gezogen.
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s <
3 Beurfeilung ¥
Aufgrund  der Ergebnisse der durchgeflhrten Prifung der Fammenausbreitungs-
_ eigenschaffen veriikal angeordneter Proben bei Einwirkung groBer Zindguellen gemds
EN 13 772 sowie der Prifung des Qualmverhaliens gemdéd ONORM A 3800 Teil 1 und der
Untersuchung der Tropfenbildung, kann festgestellt werden, dass die untersuchten Artikel
hinsichtlich der gepriften Kriterien das gleiche Verhalten zeigen, signifikante Unterschiede
zwischen den untersuchten Artikeln wurden nicht festgestelit. Demzufolge kénnen die Artikel,

+ 1460 ARENA 86 + 3741 Chinaseide HABUTAI
+ 14656 GAMMALUX + 381- CGlasgewebe Qualitat 96 201
+ 1466  ATREX + 424-  SEVILLE
« 16 Glattglanzfolie 0,18 mm . 49 VERONA
+ 28231 Rohnessel CS + 48 MALAGA
+ 2131 Schieiemessel + 4100 ECHOVELOUR
+ 2761 Rohnessel EXIRA + 6010 FAGARO
. DIGOTREND CS + 6210 ADA
+ 321- Dekomolton + 6610 BROKAT - Erbstiil
+ 331-  Fahnentuch + 6862 Buhnenneize
+ 332 Fahneniuch s+ 7110 CONIRA-HFEIN
[ + 3461 Viscose TAFT + 7140 CONIRA-OQ
+ 350- DELNIGHT + 7810 Streifenvorhang LAS VEGAS
+ 3000 WOLLSERGE + 73 Effekigewebe
+ 3401 UNISATIN - Kristalltextil

nach den Klassifizierungsrichtiinien wie folgt eingestuft werden:

Brennverhalten: Klasse 1 gernd@B EN 13 773

Qualmverhalten: Qualmbildungskiasse @ 1: schwachgualmend gemat ONORM A 3800 Teil 1
Tropiverhalten:  nicht fropfend

Da die ausgewahiten Arfikel hinsichtiich der Konstruktion und der eingeseizten Materialien
samtliche in Abschnitt 3.3 "Musterliste" enthalienen Artikel reprasentieren, kénnen sémfilche
genannien Artikel (siche Auflistung Abschnitt 3.3 "Musterliste") wie folgt eingestuft werden:

Brennverhalien: Klasse 1 gemdB EN 13 773 .
Qualmverhalien: Qualmbildungsklasse @ 1: schwachqualmend gemé&s GNORM A 3800 Teil |
nicht fropfend

Tropfverhalien:

3.1 Geltungsdauer
Gemdp den oben angefihrien NORMEN gilt der vorliegende Prifoericht bis Oktober 2009.

40 Hanspeter Bauer, Auszug aus dem Prifbericht ,Report 52047, Osterreichisches Te

Report 52047 + 10/14

3.2 Aqyivulenzbeurteilung fiir Vorhdnge und Gardinen zur Verwendung

in Osterreich

Da zwischen dem Klassifizierungssystermn der ONORM EN 13 773 und der ONORM B 3820 eine
Harmenisisrung notwendig ist, wurde der ONORM EN 13 773 folgendes nationale Vorwort
vorangestellt, welches als Hilfestellung zu verstehen ist und zeigen soll, in welche europdische
Kiasse ein Vorhang oder eine Gardine fallen kann, die gemdB dsterreichischen Normen
eingestuft wurde und umgekehrt.

Nationales Vorwort

Unter Zugrundelegung der bisherigen Einstufungsrichtlinien fir dos Brandverhalten von
Vorhéngen gemdB VORNORM ONORM B 3820 "Brandverhalten von Vorhdngen" wird, um
einen Vergleich zwischen demn bisherigen ONORM-System und dem neuen System der
vorliegenden Europdischen Norm zu haben, zur Harmonisierung der Kiassifizerung des
Brennverhaltens von Vorhangen folgender Vergleich vorgeschiagen:

VORNORM GNORM B 3820 GNORM EN 13 773
Brennbarke Klasse
B1 - schwer brennbar 172
B2 - normal brennbar 3/4
B3 - leicht brennbar 5

Dadurch besteht die Moglichkeit, von beiden Systemen gegenseilig eine Klassifizierungs-
Ubersefzung durchzufGhren, welche in der voriiegenden Norm festgelegt ist. Da bei der
Harmonisierung der Einstufung mehrere Prifkomponenten zu berlcksichtigen sind, ist ein
direkter Einstufungsvergleich nicht immer maoglich. Aus diesem Grund stellf das
Osterreichische  Textitforschungsinstifut — einen  Aquivalenzbericht  aus  der,  unfer
Berlicksichtigung aller EinflussgroBen, von einem Systern in das andere Ubersefzt.

Aquivatenzbeurteilung

Aufgrund der durchgeflhrten Prifung entsprechen samfliche in Abschnitt 3.3 "Musterliste”
enthaltenen Artlkel gemdB den Klassifizierungsrichtlinien der ONORM EN 13 773 der Klasse 1,
daher entsprechen sie gemdl ONORM B 3820 folgender ehermaligen Brennbarkeitskiasse:

Brennbarkeitsklasse B 1 - schwerbrennbar

Anmerkung: Die Brandkiassiizierung giit nur fir die i Prifbericht angefihrian Anwendungsbedingungen.

til-Forschungsinstitut, 2006, (Ubergeben durch Fa. Gerriets/Wien)



ANHANG II - ORGANISATORISCHE UND RECHTLICHE ASPEKTE

Um einen (Studenten-)Laden betreiben zu kdnnen, mussen im Vorfeld zwei
Hauptfragen geklart werden:

1)Ist es grundsétzlich moglich, auch im Rahmen einer Lehrveranstaltung
entstandene Arbeiten zu verkaufen?

2)Welche rechtlichen Voraussetzungen mussen erflllt werden?

RECHTSFORMEN FUR DEN VERKAUFSLADEN

Es gibt grundsatzlich zwei Arten von
Gewerben:

o freies Gewerbe
® reglementiertes Gewerbe

Fur das freie Gewerbe wird eine dster-
reichische Staatsburgerschaft und Voll-
jahrigkeit verlangt und es durfen keine
1 OO AusschlieBungsgrinde vorliegen z.B.
gerichtliche Verurteilungen, Finanzstraf-
delikte. Mit dieser Voraussetzung kann
ein Gewerbeschein geldst werden.
Der Betrieb des Ladens ,“serie” ware
z.B. ein freies Gewerbe und man musste
hierflr lediglich einen Gewerbeschein
|Gsen.

FUr ein reglementiertes Gewerbe wird
neben der allgemeinen Voraussetzung
ein Befahigungsnachweis verlangt. Sol-
che Befahigungsnachweise sind:

¢ Meisterprifungen

e Abschluss an einer Universitat

e Abschluss an einer Fachhochschule
oder Berufsbildenen Hoheren Schule
mit entsprechender fachlichen Praxis
von meist zwei Jahren.

¢ Abschluss einer dem betreffenden
Handwerk entsprechenden Werkmeis-
terschule oder Meisterschule bzw.
Meisterklassem mit entsprechender
fachlichen Praxis von meist vier Jahre.

Abb. 5.1



GARANTIE/GEWAHRLEISTUNG

Garantie:

Eine Garantie ist gesetzlich niemals
vorgeschrieben, es handelt sich somit
immer um freiwillig vertraglich verein-
barte Leistungen. Im Gegensatz zur
Gewahrleistung muss grundsatzlich fur
alle im Garantiezeitraum auftretenden
Mangel gehaftet werden. Nach Ablauf
der Garantiezeit haftet der Garantie-
geber jedoch nicht mehr, und allféllig
auftretende Fehler oder Mangel fallen in
den Zustandigkeitsbereich des Eigentu-
mers.

Gewaéhrleistung:

Bei der Gewéhrleistung burgt der
Verkaufer fir Sach- und Rechtsméangel,
soweit diese im Zeitpunkt der Ubergabe
bereits vorhanden sind bzw. waren. In
Osterreich betragt die Gewéahrleistungs-
frist fir bewegliche Sachen und Dienst-

leistungen zwei Jahre ab Ubergabe bzw.

Lieferung.

Studenten, die ihr eigenes Produkt im
Laden verkaufen sind Privatverkaufer,
die mindestens ein Jahr fur ihr Produkt
haften. In den ersten 6 Monaten nach
Ubergabe besteht eine Beweislastum-
kehr. Das heif3t, der Verkaufer muss
beweisen, dass das Gerat zum Zeit-
punkt der Ubergabe frei von Sach- und

Anhang |

Abb. 5.2

Rechtsmangeln war. Tritt ein Mangel
erst nach dieser 6 Monatsfrist, aber
noch innerhalb der 2 jahrigen Gewahr-
leistungsfrist auf, muss der Kaufer
beweisen, dass der Mangel bereits bei
Ubergabe vorhanden war.

In Osterreich gibt es vier Gewahrleis-
tungsbehelfe:

¢ \erbesserung

¢ Austausch

® Preisminderung

¢ Wandlung (Aufhebung des Vertrages)

Der Kaufer kann im Grunde immer einen
Austausch anstatt von Verbesserung
fordern, sofern ein Austausch mdglich
ist (jedoch nicht bei Einzelstlicken) und
sofern der Verkaufer dem Austausch
nicht aus berlcksichtigungswirdigen
GrUnden widersprechen kann. Wand-
lung oder Preisminderung kann er
hingegen erst verlangen, wenn die erste
Stufe der Gewahrleistung scheitert.

Die Gewahrleistungsbehelfe gehen im-
mer zu finanziellen Lasten des Verkau-
fers, da

dieser eine mangelfreie Sache zu liefern
hat und fur Mangel dementsprechend
einstehen muss.
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