Hugo Boss Stores: Die Shops von
des Standard-Shop-Konzepts.
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Mitarbeiter von Blocher Blocher Partners bei
der Planung
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Hugo Boss in den Metropolen der Welt werden von Blocher Blocher Shops ga
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nz individuell geplant und enthalten kaum Elemente
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Mit Niederlassungen in Stuttgart, Mannheim und dem indischen

Neu Delhi gilt Blocher Blocher Partners als eine der ersten

Adressen fur ganzheitliche Projektentwicklungen auf hochstem

Niveau. Und das fur den erlebnisorientierten Einzelhandel ebenso

wie fur die 6ffentliche Hand, fir Lehre, Industrie, Gesundheitswe-

sen und Gewerbe, aber auch fur den Wohnungsmarkt. Zahlreiche

Beispiele fir die Arbeiten der von Jutta und Dieter Blocher ge-

grindeten Blirogemeinschaft finden sich auch in Stuttgart und

der Region - so unter anderem das neue Herrenexquisit bei

Breuninger oder das Holy Outdoor Outlet in Metzingen, um nur

zwei Beispiele zu nennen.

n Aldous Huxleys Utopie .Schone
neue Welt” leben die Menschen in ei-
ner konsequent verwirklichten Wohl-
standsgesellschaft. Alle haben am Lu-
xus teil. Unruhen, Elend oder
Krankheiten gelten als tUberwunden.
Allerdings sind auch Freiheit, Religion,
Kunst oder Humanitat dahin. Uniformi-
tat pur also. Fur Jutta Blocher ware
Uniformitat im Sinne Huxleys freilich
undenkbar. Tristesse begegnen die
studierte Innenarchitektin und ihr
Team mit Inspiration und Innovation.
Eine besondere Starke des 1989 ge-
grindeten Biros liegt zweifelsohne in
der engen Verzahnung von Architektur,
Innenarchitektur und intelligenten
Kommunikationstools. Ausgehend von
der Orientierung am bestehenden Kon-

text sowie den kulturellen Gegeben-
heiten entstehen dabei Projekte, die
sich im Markt abheben, ohne die dko-
nomische Seite zu vernachlassigen.
Das Ergebnis sind innovative und
individuelle Losungen, die perfekt auf
den jeweiligen Nutzer abgestimmt sind
und ihm einen der ersten Platze im je-
weiligen Marktgefiige sichern. Die Zu-
friedenheit der Kunden von Blocher
Blocher Partners spiegelt sich auch in
der Entwicklung der vielfach ausge-
zeichneten Biirogemeinschaft
drucksvoll wider. Unter anderem in der
Form, dass sie im Laufe von zwei Jahr-
zehnten auf ein Team bestehend aus
120 Architekten, Innenarchitekten,
Bauleitern, Designern, Grafikern und
Journalisten gewachsen ist.

ein-



.Unsere Arbeit beginnt mit der
Neugier des Betrachters, wir denken
von auflen nach innen und von innen
nach auflen”, sagt Jutta Blocher. Was
das bedeuten kann, zeigt das Holy
Outdoor Outletin Metzingen. Im Sand-
strahlverfahren wurden hier
schiedenporige Schichten an die
zweigeschossige Hille aus Sichtbe-
ton gespritzt, um das Geb&aude auf ur-
wichsigen Steinbrocken zu trimmen.
Durch den Einsatz von Schablonen
treten abwechselnd raue und glatte
Flachen zu Tage, die bei Nasse hell
und dunkel changieren. Die scheinbar
willklrlich gesetzten, gletscherspal-
tengrofBen Kerben sind Markierungs-
hilfen fur die glasernen Eingangspor-
taleindieShopsvon O'Neill, Quiksilver,
Oakley und Roxy.

ver-

Architektur als Kommunikations-
instrument

Die Architektur als Kommunikati-
onsinstrument zu nutzen und damit
auch eine entsprechende Geisteshal-
tung zu vermitteln, dafir sind die
Hugo Boss Flagshipstores in den Me-
tropolen der Welt ein hervorragendes
Beispiel. Geplant und realisiert wer-
den sie von Blocher Blocher Shops,
einem 2006 gegriindeten Kompetenz-
team, das auf die authentische archi-
tektonische Inszenierung von Mono-
marken spezialisiert ist.

Wohl wissend, dass Boss etwa in
Japan als Inbegriff fir hohe europa-
ische Schneiderkunst gilt, wurde der
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Holy Outdoor-Outlet, Metzingen: Was in der Natur tausende von Jahren dauert, ging in Metzingen
in zweieinhalb vonstatten. Das neue Holy-Geschéftshaus mit seiner zerkliifteten Fassade in rauer
Moos- und Flechten-Ornamentik erinnert an einen Findling aus der Jungsteinzeit - und signalisiert

unmissverstandlich die Nutzung als Outdoor-Outlet.

Store in Tokio auch mit dem né&tigen
Feingefuhl fir den japanischen .Way
of shopping” in Szene gesetzt. Wah-
rend das Interieur mit fernostlichen
Eigenheiten korrespondiert, wie an
japanische Papierlaternen angelehn-
te Leuchten, figt sich die Gestaltung
harmonisch in den globalen Auftritt
des Unternehmens. GroBzlgigkeit
tritt auf unaufdringlichen Luxus. An-
sonsten lebt der Store von der Kunst
der Reduktion. Wenige aber wirkungs-
volle Installationen in bevorzugter
fernostlicher Farbgebung - Magnolie,
Beige, Wei3, Schwarz - heben die
Ware optimal hervor.

Unverwechselbare Identitat
Architektur ist das eine, Innenar-

chitektur das andere. Und dann gibt
es bei Blocher Blocher Partners noch

eine dritte, nicht weniger wichtige
Seite: die Markenkommunikation. Der
Auftritt eines Unternehmens muss
von Anfang an Uberzeugen, getreu
dem Motto: Fir den ersten Eindruck
gibt es keine zweite Chance. Blocher
Blocher View bedient sich hierfir
samtlicher Maglichkeiten der Spra-
che und Gestaltung - vom Logo bis
zum Corporate Design-Konzept, von
der Retail Grafik bis zu wirkungs-
vollen Corporate Publishing-Instru-
menten, von zielgerichteter Presse-
und Offentlichkeitsarbeit hbis zu
individuellen Wege- und Leitsyste-
men.

Ein Beispiel dafir ist das Kunden-
Image-Magazin fur die Brindl Sports
Active Company aus Kaprun. Entstan-
den ist eine Publikation, die die Kern-
botschaft der Brindl Unternehmens-
gruppe .AuBlergewdhnlich anders” in
Bild und Text Ubersetzt und der Marke
Brindl eine unverwechselbare Identi-
tat verleiht. Aber wirkungsvolle Mar-
kenauftritte sind ja sowieso die Kern-
kompetenz von Blocher Blocher
Partners. Mehr dariber lesen Sie auf
der nachsten Seite im Interview mit
Jutta Blocher. 2

Kunden-

Image-Magazin fir die Brind!
tive Company, Kaprun: Bei dieser
Publikation hat Blocher Blocher Views den Life-
style-Kosmos Briindls mit den Mitteln eines modernen
Kommunikations-Dienstleisters emotional in Szene gesetzt und
sich dafiir der ganzen Klaviatur des Magazinjournalismus bedient.
Entstanden ist - quasi als unaufdringliche Visitenkarte - ein hoch-
wertig gemachtes Magazin, das zum Bléttern und Lesen verfihrt.

Sports Ac-

Betriebsarztliches Zentrum LBBW, Stuttgart: Bei der Konzeption des neuen, erweiterten Betriebsarzt-
lichen Zentrums der LBBW setzten Blocher Blocher Partners auf eine atmosphdrische Mischung aus Glas,
Lichtund Farbe. Zusammen mit Nussbaum-Parkett als Bodenbelag bilden die 400 Quadratmeter einen
wohltuenden Kontrast zu den angrenzenden Verwaltungsrdumen.
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Jutta Blocher, ihres Zeichens
Managing Director Interior
Design von Blocher Blocher
Partners in Stuttgart, hat
jungst zusammen mit ihrem
Team die Herrenexquisit-Etage
im Flagshipstore von Breunin-
ger grundlegend neu gestaltet.
TOP Magazin sprach mit ihr
Uber die Inszenierung der

Unternehmensphilosophie.

Frau Blocher, warum ist eine gute
Gestaltung so wichtig? Verkaufen sich
Waren oder Dienstleistungen nicht
auch von alleine?

In einer Welt der Reizliberflu-
tung und Angebotsschwemme wird es
fur Unternehmen immer schwieriger,
sich abzuheben, Gbrigens nicht nur im
Handel. Produkte und Produktverspre-
chen sind sich oft zu ahnlich, als dass
Alleinstellungsmerkmale klar in Er-
scheinungtretenwirden. Hinzu kommt,
dass dem gesattigten und vom Waren-
Uberfluss irritierten Konsumenten der
Reflex zum lustvollen Spontankauf ab-
handen gekommen ist. Diesen Reflex
wollen wir durch unsere Arbeit den
Menschen wieder antrainieren.

Den Wert der Marke
erlebbar machen”

Was heif3t das konkret?

Die Konsumenten haben
sich schon lange vom reinen Ge-
brauchswert verabschiedet und ori-
entieren sich am Erlebniswert. Des-
halb ist es so wichtig, den Wert der
Marke und das damit verbundene Le-
bensgefihl mit allen Sinnen erlebbar
zu machen. Man kann sich nicht mehr
nur auf die Warenauswahl oder die
Dienstleistung alleine verlassen, son-
dern muss den emotionalen und &s-
thetischen Mehrwert betonen. Je
besser der Markenkern in die réaum-
liche Dimension von Architektur und
Innenarchitektur Ubersetzt wird, des-
to gréfer der Gewinn. Verkaufsraume
sind - bildlich gesprochen - die drei-
dimensionale Realisierung der Unter-
nehmensidentitat. Erst die architek-
tonisch gestaltete Szenerie versetzt
Kunden in die Lage, Ware in Relation
zur Marke zu erfahren. Die Ware
braucht die Identitat des Unterneh-
mens, seine Aura, um sich auszuzei-
chnen.

Mit anderen Worten: Mangelnde
Identitat ist Gift firs Geschaft?

Ja, deshalb ist ein strate-
gisches Branding so wichtig. Unsere
Planung bezieht auch stets den Mitar-
beiter als Markenbotschafter ein. Denn
mangelnde Identifikation der Mitarbei-
ter mit dem Arbeitgeber wirkt sich auf
die Arbeitsleistung aus und Ubertragt
sich friher oder spater auf die Kun-
den.

Hort sich an, als ob neben gestal-
terischem Kénnen auch psycholo-
gisches und anthropologisches Einfih-
lungsvermaogen von Vorteil sind.

Durchaus. Wir verstehen uns
als Vermittler, die die Botschaften des
Unternehmens an die Kunden vermit-
teln. Unser zentrales Anliegen ist es,
aussagekraftige, homogene und stim-
mige Platze zu kreieren. Ein gut ge-
stalteter Raum beantwortet samtliche
Fragen, etwa, was Kunden dort erwar-
tet und wie sie den Ort erkunden kon-
nen. Das wiederum setzt grofle Empa-
thiefdhigkeit voraus, da wir uns in der
Zusammenarbeit intensiv mit jedem
Bauherrn auseinandersetzen. Erst so
entsteht Uberhaupt ein Projekt, das
letztlich optimal auf den Auftraggeber
zugeschnitten ist und am Markt funkti-
oniert. Und weil jedes Unternehmen
und jeder Ort seine eigene Geschichte
hat, bedienen wir uns auch jedes Mal
eines anderen Erzahlstils. Angefangen
bei der Aufteilung des Gebdudes Uber
das Mobiliar bis hin zur Beleuchtung.
Je konsequenter die Bestandteile mit-
einander harmonieren, desto effek-
tiver verkauft sich die Ware uber die
visuelle Wahrnehmung.

Missen Sie gegenlber poten-
ziellen Bauherren eigentlich viel Uber-
zeugungsarbeit leisten?

Gelegentlich schon. Wichtig
erscheint mir, auf zweierlei hinzuwei-
sen. Erstens ist der Aufbau einer star-
ken eigenen Marke keine Frage des
Budgets, sondern immer eine Frage
des Wollens. Und zweitens hat Investi-
tionsbereitschaft gerade im Handel
mit Existenzsicherung zu tun. Sie kdn-
nen das auf einen einfachen Nenner
bringen: Rationale Kundenbindung, die
aus Loyalitat erfolgt, gilt nur so lange,
bis sich eine emotionale Alternative
auftut. L 2



