
Ma�er�udiengang 
Raum- und Informationsdesign 
New Design University 

‹Shopping 2030 › Projektbericht



2 3

Inhalt

EINLEITUNG

A BRAND AT HAND

EXKURSION+WORKSHOP LONDON

PROJEKTE  

‹Fairbindung›  |  Sophie Bernhauser
‹Fair Square›  |  E�her Kral
‹2 RENEW›  |  Chri�in Künig
‹Cafesh Along›  |  Nadya Apo�olova
‹Heartmelt›  |  Melanie Schwarz
‹ManuFAIR�ory›  |  Sara Fö�inger
‹VOILÀ›  |  Katharina Kreger
‹Cafair›  |  Norman Neblich 
‹Aroma›  |  Katharina Sickha 
‹Palaver›  |  Denise Alberta Zorn
‹Taba Caria›  |  Franziska Denk 
‹Weltgarten›  |  V. Potmesil & A. Schmu�erer
‹Tealogie›  |  D. Frisch & K. Schmuck
‹JUST US›  |  Sarah Heng�ebeck
‹Siccus›  |  Anja Sophie Huber
‹Ambient›  |  Niklas Murhammer
‹Flapneck›  |  Chri�ian Pichlka�ner  

NACHWORT

IMPRESSUM

 4 

6

8

18

20
21
22
26
27
28
32
34
35
36
38
40
44
46
48
50
52

56

58

Design Studio I + III
Winterseme�er 2016/17

Ma�er�udiengang 
Raum- und Informationsdesign 
New Design University 



4 5

Prof. Christine Schwaiger,  
Studiengangsleitung 
Masterstudium  
Raum- und Informations-
design an der 
New Design University.

Prof. Kriso Leinfellner,  
Masterstudiengang  
Raum- und Informations -
design an der  
New Design University.

Die Studierenden haben eine Vielfalt  
an überraschenden Ideen entwickelt.  
Rund um  integrierte Marken-, Di�lay- 
und Shopdesigns umfassen manche 
der Projekte auch eigene, innovative 
Produktideen oder sogar ganz neue 
Geschä�smodelle.

‹ORTE› SCHAFFEN

Im Wesentlichen geht es um eine 
kohärente Erzählung quer durch alle 
Erscheinungs formen einer Marke.  
Von der Positionierung und Namens-
gebung, dem visuellen und räumlichen 
Ausdruck, sowie der Scha�ung von 
neuen sinnlichen und aktivierenden 
Erfahrungen und Rückkopplungsmög-
lichkeiten. Eines scheint sicher:  
Der Handel braucht auch in Zukun� 
reale Orte, und es werden Orte des 
Sozialen sein!

Einleitung

Gastjurorin Karin Lebelhuber,  
Expertin für Shop- und 
 Personalentwicklung  
für den Raum Wien bei  
unserem Projektpartner  
EZA Fairer Handel.  

1  die Jahreszahl „2030“ im Titel steht für einen Zeithorizont von 10-20 Jahren

Das Projekt Shopping 2030 �ellt die 
Frage,  welche Rolle �ationäre Retail 
Spaces angesichts der wachsenden 
online-Konkurrenz in Zukunft spielen 
werden1, und mit welchen Synergien 
sich diese beiden Kanäle ergänzen und 
gegenseitig fördern können.  
Wie können Marken sich in physischen 
Räumen ganzheitlich abbilden, ihre 
Leistungen kommunizieren und sinn-
lich erlebbar machen? In einem von 
Experten begleiteten Prozess wurden 
neue Ansätze für einen  hy briden Ver-
kaufsraum entwickelt – Ausgang�unkt 
war das Produkt por¤olio unseres 
 Projektpartners EZA, dem Pionier des 
Fairen Handels in Ö�erreich. 

SHOPKONZEPTE

Die er�e Phase des Projekts widmete 
sich der Erweiterung der Marke EZA 
durch die Entwicklung einer neuen 
Submarke etwa für Tee,  Kosmetik, 
Schmuck, Kleidung oder Reisen,  
die an Erzählung und Wertekanon der 
Stammmarke anschließt.
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‹A Brand at Hand ›
Mobile Handelskonzepte

Modell des fahrbaren 
Verkaufsstandes  
 „Brezlpost“ von  

Sarah Hengstebeck,  
Christin Künig und  

Katharina Sickha.

Konzept von Franziska Denk, 
Anja Huber und Niklas  
Murhammer für einen faltbaren 
Trinkcontainer zur Verbreitung 
im Umfeld öffentlicher  
Wasserstellen.

Katharina Kreger, 
Anja Schmutterer und 

Denise Alberta Zorn 
entwickeln einen  

mobilen Shop für einen 
 Bienenlockstoff.

Kurzprojekt

Dr. Ewa Esterhazy,  
Designkuratorin  
und Trendscout.

A BRAND AT HAND

Innerhalb weniger Tage soll für eine 
per Los ermi©elte Produktkategorie 
eine Marke inklusive Namensgebung 
und visueller Identität entwickelt  
und dafür ein „ambulantes Vertriebs-
vehikel“ entworfen werden.

In sieben Kleingruppen ent�eht  
unter anderem ein Bauchladen  
für den Bienenlock�o� bien,  
die konsequent durchge�altete  
Brezlpo� oder ein umschnallbares  
Di�lay für individuell und modular 
ge�altbare Flip-Flops – oder die Idee, 
im Umfeld von einem der 600 Wiener 
Trinkbrunnen einem  Promotor einen 
faltbaren Trink container vom Anzug 
pflücken zu können.  

Für wertvolle Anregungen sorgt 
Ga�kritikerin Dr. Ewa E�erhazy, 
ehemalige Leiterin des MAK  
Design Shops.
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‹Retail and the City ›

Briefing in der Be-
sprechungslounge bei 
Method, Inc. im Tea 
Building. Drei Teams 
sammeln, bewerten und 
präsentieren Erkundun-
gen zu verschiedenen 
Retail- Paradigmen.

Alexander Grünsteidl, 
Director Interaction 
Design bei Method, Inc. 
mit österreichischen 
Wurzeln.

RETAIL AND THE CITY

Alexander Grün�eidl, Dire±or  
Intera±ion Design bei Method, Inc.  
mit ö�erreichischen Wurzeln,  
lädt zu einem Workshop in die  Räume 
seiner Firma im Tea Building in 
 Londoner Trendviertel Shoreditch. 
Zum Semesterthema Shopping kann 
man wohl nirgendwo auf der Welt 
mehr lernen als in London. In drei 
Teams erkunden die Studierenden 
neue Trends im �ationären Handel 
und was dieser von seiner 
 Online-Schwester gelernt hat. 
Warum müssen Marken Erlebnisse 
ge�alten? Was hat das ganze mit 
dem Theater zu tun?  
Und warum gibt es inzwischen  
an jeder Ecke Ka�ee? 

16.-21.110.’16

Präsentation der 
gesammelten Interviews, 
Drucksorten, Fakten 
und Fotos in Form einer 
Beamerpräsentation und 
an einer hinterleuchteten 
Präsenta tionswand.

Exkursion+Workshop
London 

1616
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Labour and Wait,  
ein Wallfahrtsort für 
 Fetischisten von 
gut gemachten 
Haushaltswaren und 
Werkzeugen.

Direkt bei der Station 
Shoreditch High Street, 
im Londoner East End 
befindet sich die erste 
Pop-Up-Mall der Welt. Der 
Boxpark, eine Ladenstadt 
aus 61 Seecontainern, 
liegt unmittelbar gegen-
über dem Tea Building.

‹Retail and the City ›

Im frisch eröffneten 
Apple Store in der 
 Regent Street gibt 
es keine klassischen 
Theken mehr. Verkauf 
und  Beratung finden 
im Stehen, Hocken, 
Lümmeln, Gehen oder 
an langen Tafeln statt.

Das wegweisende, klare 
und einheitliche Infor-

mationsdesign in Londons 
Straßen und Verkehrs-

mitteln ist das Resultat  
des Mammut projekts  

Legible London.

Exkursion+Workshop
London 
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Der Backsteinbau des 
ehemaligen Firmen sitzes 
des Teefabri kan ten Lipton 
ist heute ein trendiger 
Hub für Unternehmen der 
Kreativwirtschaft.

Eindrücke aus  
dem impo santen Tea 
Building mit plakativem  
Industrie-Charme.

Gruppenpräsentation zu 
Rechercheergebnissen 
in den Büroräumen von 
Method, Inc. im achten 
Stock mit beeindrucken-
dem Blick über London.

‹Retail and the City ›Exkursion+Workshop
London 
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Der Kommunikations- 
und Webdesigner 
Wolfram Wiedner 
 präsentiert in seinem 
Studio aktuelle Projekte 
und spricht über seine 
Erfahrungen mit Auftrag-
gebern aus dem Kunst- 
und Kulturbereich.

Edward Barber, Jay  Osgerby 
und Jason Holley empfan gen 

uns persönlich in ihrem Studio 
und sprechen über die 

 unterschiedlichen Profile ihrer 
drei renom mierten Firmen, 

Universal Design Studio, 
Barber & Osgerby und Map. 
Die Materialbibliothek und  

die Modellbauwerkstätte 
stellen das Forschungslabor 

des Studios dar.

‹Retail and the City ›Exkursion+Workshop
London 
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Eingangsbereich  
des Electric Cinema  
in Shoreditch, einem 
Hybrid aus Café, 
kleinem Marktstand, 
Kinosaal, Restaurant, 
Barbier und  
Schönheitssalon.

Impressionen von 
einer ausgedehnten 
 Sightseeing- und 
 Mystery-Shopping-Tour.

Blick in die Turbinen halle 
der Tate Modern mit der 
sich im Laufe des Tages 

verändernden Installation 
Anywhen des fran-

zösischen Künstlers 
 Philippe  Parreno.

‹Retail and the City ›Exkursion+Workshop
London 
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‹Shopping 2030›

Woche 9-11:

Ausarbeitung: 
 Außenauftritt, 
Portal, Eingang, 
Kassabereich,  
Visuelles Erschei-
nungsbild, 
Wort-/Bildmarke, 
Typografie, Farbe

Woche 15:

Endpräsentation,  
Gast: Karin 
 Lebelhuber, EZA 
 Fairer Handel GmbH: 
Referenzbilder, Mood-
board, Schemen und 
 Diagramme; 
Zeichnungen, Rende-
rings, Grundriss/
Wandansichten 
M 1:10/1:20, 
Ansicht Portal,  Modell, 
Materialmuster

Exkursion Wien: 
Supersense und 
Veletage – Salon 
für Radkultur 
 
Kuratorengespräch 
HandWERK, 
MAK Wien

Woche 12-14: 
 
Ausarbeitung: 
Produktdisplays, 
Atmosphärischer 
Einsatz von Medien 
und Materialien,   
Text/Bild, Sound, Be-
nutzerschnittstellen, 
Personal, Kleidung,  
Verpackungsdesign, 
Behavior etc. 

Woche 1-2:

Kurzprojekt 
A Brand at Hand

Gruppenarbeit 

Woche 2:

Präsentation 
Kurzprojekt, 
Gastkritik:  
Ewa Esterhazy

Woche 3:

Exkursion London 
Workshop mit  
Alexander Grünsteidl 
bei Method, Inc.; 
Analyse Fallstudien. 
 
Gäste: Anastasia 
 Karandinou,  
Harald Trapp, 
University of East 
London (UEL)

Woche 4: 

Projektbriefing,  
Vorstellung der  Marke 
EZA am Standort  
Welt laden 1080 mit 
Karin  Lebelhuber/EZA; 
Grund layout,  
Erschließung und 
Wegeführung

Woche 4-8

Auswahl Standort, 
Festlegung des 
Produkt segments, 
Positio nierung, 
 Narration, Marken-
versprech en, 
 Customer Journey, 
Dramaturgie, Rituale, 
Experience Design, 
Informations design, 
Beschriftungen

Woche 8:

Zwischen- 
präsentation,  
Gastkritik  
und Vortrag: 
Stephan Vary, 
LABVERT

W
-15
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W
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W
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A Brand at Hand

London

Shopping 2030: Konzept und Entwurf Shopping 2030: Ausarbeitung

Woche 1-2:

A Brand at Hand

Gruppenarbeit 

Woche 2:

Alexander Grünsteidl

Analyse Fallstudien.

Vorstellung der 

Woche 4-8

Auswahl Standort, 
Festlegung des 
Produkt
Positio
Narration, Marken
versprech
Customer Journey, 
Dramaturgie, Rituale, 
Experience Design, 
Informations
Beschriftungen

Woche 8:

Zwischen-
präsentation, 
Gastkritik 
und Vortrag:
Stephan Vary,
LABVERT

Woche 9-11:

Ausarbeitung: 
Außenauftritt, 
Portal, Eingang, 
Kassabereich, 
Visuelles Erschei
nungsbild,
Wort-/Bildmarke, 
Typografie, Farbe

Woche 12-14:

Ausarbeitung: 
Produktdisplays, 
Atmosphärischer 
Einsatz von Medien 
und Materialien, 
Text/Bild, Sound, Be
nutzerschnittstellen, 
Personal, Kleidung, 
Verpackungsdesign, 
Behavior etc. 

Ansicht Portal, 

Supersense
Veletage – Salon
für Radkultur

A Brand at Hand

London

Shopping 2030: Konzept und Entwurf Shopping 2030: Ausarbeitung

Design Studio I + III
Winterseme�er 2016/17

Ma�er�udiengang 
Raum- und Informationsdesign 
New Design University 
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Projekt 2
E�her Kral

‹FAIR SQUARE›
 
 
Die Idee be�eht darin, Erfahrungsräume zu scha¶en 
um ein einzigartiges Erlebnis zu vermi�eln. Dabei 
soll es einen Marktplatz geben, der Lebensmi�el 
anbietet und somit den Natur- und Länderhin-
tergrund in den Shop bringt. Es soll zum Te�en, 
Verko�en, Anfertigen und selb� Abfüllen verleitet 
werden. Produkte wie Ka¶ee, Schokolade, Tee 
und Gewürze werden verkau·. Zudem soll es eine 
„Chill-Out-Area“ im Ka¶eehausbereich geben, die 
zum Verweilen einlädt, sowie Bücher, Zeitschri·en 
und Reiseliteratur anbietet. Als  dri�en Bereich soll 
es eine Art Naturkosmetik �udio geben, in dem man 
die nachhaltigen Produkte selb� te�en und sogar 
eigens an mischen kann. Anhand eines Screens kann 
man den  Einkauf tätigen und die Produkte auch 
nach  Hause schicken lassen. Ein Globus-Hologramm 
dient als Informationsschni��elle über die Her-
kun·s länder der Produkte und der Produzenten.

Projekt 1
Sophie Bernhauser

‹FAIRBINDUNG›

 
In¸iriert vom EZA-Leitsatz „Fairer Handel 
verbindet“ soll das Projekt Fairbindung daran 
erinnern, woher die Produkte kommen, die im 
Geschä· erhältlich sind, und wie sie produziert 
werden. Fairbindung  bietet drei verschiedene 
Modelle des Einkaufens:

1. Kauf direkt im Shop

2. Der Kunde/die Kundin entwir· sein Pro-
dukt auf dem Bildschirm oder mit Hilfe eines 
Hologramms im Shop, beziehungsweise 
online zuhause und schickt die Daten zu den 
Produktion¸artnern. Diese schicken das 
Produkt anschließend direkt zu den Kunden. 
Jedes Paket beinhaltet einen persönlichen 
Brief des Produzenten, um die Kundenbindung 
zu �ärken.

3. Kunden kaufen fair produziertes Rohmateri-
al, wie etwa geflochtene Schilºalme, und ver-
arbeiten es mit Hilfe von Online-Anleitungen in 
Form von Videos oder Hologrammen.

 Um die verschiedenen farbenfrohen 
 Produkte in Szene zu setzen, ist die  
 Farbgebung im Shop Fairbindung 
 zurückgenommen. Die Einrichtung ist  
 beinahe monochrom, bleibt dadurch im  
 Hintergrund.  
 Der Schwerpunkt des Produktangebots 
 liegt auf handwerklich herge- 
 stellten Gegenständen und auf diversen 
 fair gehandelten Lebensmitteln.
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Eine Aufmerksamkeits- 
kampagne soll gleichzeitig 
für RENEW werben. Die für 
die Marke charakteristi-
schen Ziffern stellen eine 
Verbindung zum Logo her.

Second-Hand-Kleidung 
‹2 RENEW›

Projekt 3
Chri�in Künig

‹2 RENEW›

Kleidung hat in der heutigen Zeit nur noch eine 
geringe Lebensdauer. Da noch wenig bekannt i�, 
dass man auch durch das Recycling von Textilien 
Ressourcen ¸aren kann, scha» das Shopkonzept 
„2 RENEW“ Aufmerksamkeit für diese Thematik.

Im Shop wird Kleidung verkau·, die rein aus Sekun-
därroh�o¶en be�eht. Diese werden aus gesam-
melter Altkleidung der Kunden gewonnen. Für jedes 
entgegengenommene Kilo an Altkleidung wird im 
Gegenzug eine Gutschri· auf die neue Ware im Shop 
geben. 

Die Zielgruppe sind Jugendliche. Sie sind die Er-
wachsenen von morgen und sollen für eine nachhal-
tige Lebensweise gewonnen werden.
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 Vor den Umkleiden ist Platz  
 für Workshops. Hier kann man 
 die einfach gehaltene Kleidung 
 personalisieren. 

Second-Hand-Kleidung 
‹2 RENEW›

Projekt 3
Chri�in Künig
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Projekt 5
Melanie Schwarz

‹HEARTMELT› 

 
Im kleinen und feinen Schokoladengeschä· Heart-
melt werden ausschließlich EZA-Produkte ange-
boten und die Besonderheit i�, dass die neue�en 
Schokoladensorten auch gleich vor Ort verko�et 
werden können. Außerdem können die Kunden ihre 
Lieblingssorte über ein großes Wanddi¸lay ganz 
einfach selb� konfigurieren.

 Logo und Corporate Identity 
 für Heartmelt – 
 Schokolade mit Herz. 

‹CAFESH ALONG› 
 
 
Das Shopkonzept von Cafesh Along ermöglicht 
die Kombination von einer ent¸annten Einkaufs-
atmo¸häre mit Informationau�ausch zu fair 
gehandelten Produkten. Ein Au�ausch unter 
Gleichgesinnten wird in geselliger Atmo¸häre bei 
einem Café ermöglicht.  
 
Das Café Cafesh Along i� darüber hinaus auch ein 
Ort, an dem die Onlineau·ri� mit der physischen 
Präsenz abgeglichen werden kann: Likes werden 
parallel über soziale Onlinekanäle und über ein 
projiziertes Bild in das Schaufen�er gesammelt. 

Projekt 4
Nadya Apo�olova

 Ein Spiegel, der sich im  
 Schaufenster befindet,  
 ermöglicht es Passanten,  
 rund um die Uhr Kleidung
 virtuell an sich selbst zu testen, 
 projiziert auf die 
 individuelle Körpergröße.  
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‹MANUFAIRCTORY›
 
 
Die Manufair�ory i� eine eigen�ändige Marke 
der EZA Fairer Handel GmbH. Es werden Produkte 
aus Schwarzkeramik zum Verkauf angeboten 
– diese ¸ezielle Technik kommt aus Südame-
rika und be�eht aus drei Tonarten, die am Ufer 
des Rio Magdalena, südwe�lich von Bogota in 
Kolum bien, abgebaut werden. Das Material i� 
schwarz durchgefärbt und nicht glasiert.

Der Shop be�eht aus einem Showroom, in dem 
die Produkte erworben werden können und 
einer Werk�a�, der Manufaktur. Hier werden 
Produkte vor Ort auch in Workshops mit Kunden 
herge�ellt. Der Shop bietet dem Kunden nicht 
nur eine Einkaufsmöglichkeit, sondern auch das 
Einkaufserlebnis dazu. Der Kunde kann während 
des Einkaufes bei der Produktion zusehen, da die 
Werk�a� im Shop o¶en mit eingebunden i�.

Schwarzkeramik
‹ManuFAIRctory›

Projekt 6 
Sara Fö©inger

Fassadenansicht: Passend 
zum Angebot der Schwarz-
keramik ist die Aussenwand 
in Mattschwarz gehalten 
und umrahmt so perfekt 
die warm herausleuchten-
den Wandflächen.

 Einblick in den Shop im 
 8. Bezirk. Durch den Kontrast 
 der rauen Grobspanplatten  
 kommt die Schwarzkeramik in 
 ihren verschiedenen Formen  
 besonders gut zur Geltung. 
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 Grundriss mit Zonierung: 
 Im hinteren Bereich. 

 befindet sich die Werkstatt,. 
 die eng mit dem Verkaufs-. 
 raum in Verbindung steht. 

SHOPKONZEPT

Die Kunden haben die Möglichkeit, sich ihre 
ganz persönlichen Produkte zu ge�alten – 
an einem von insgesamt sechs Terminals im 
vorderen Bereich des Shops. Schri� für Schri� 
werden die Kunden bei der Personali sierung 
ihrer Produkte begleitet. Sie können sich aus 
dem be�ehenden Sortiment ein Produkt aus-
wählen und dieses dann mit einem Mu�er, Text 
oder einer Gravur versehen und so ein Unikat 
erwerben. 

MATERIALITÄT

Die Ge�altung des Shops i� schlicht und 
findet sich in beiden Teilbereichen wieder. 
 Dadurch treten die Produkte in den Vorder-
grund. Die Wände sind großteils mit Sperrholz-
pla�en verkleidet, an denen weiß lackierte 
Regale befe�igt sind. Diese Regale sind durch 
Einfräsungen in den Sperrholzverkleidungen 
individuell anpassbar und bieten Platz zur 
 Präsentation der Produkte. Im vorderen Be-
reich, im hinteren Bereich und in der Werk�a� 
sind die Regale fix montiert und dienen zur 
Lagerung der herge�ellten Produkte oder dem 
dafür benötigten Equipment. Zudem befinden 
sich in diesem Bereich neben den Brennöfen 
auch zwei mobile Werktische, als auch eine 
Werkbank. Die Auslage i� o¶en ge�altet, 
sodass man von draußen gut in den Shop 
hineinsehen kann. Sie kann auch als Sitzbank 
oder Wartebereich verwendet werden.

 Passend zur Corporate 
 Identity: Schwarze Stoff- 
 taschen mit dem Logo 
 auf weiß platziert. 

Schwarzkeramik
‹ManuFAIRctory›

Projekt 6 
Sara Fö©inger
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 Im Eingangsbereich des 
 Shops ist selbtstabwickelbare 
 Ware zu sehen. Die Auslage 
 besticht durch ihren Minimalis - 
  mus, Teppiche je nach Kollektion 
 werden hier ausgestellt. 

Wolle und Teppich
‹VOILÁ›

‹VOILÁ›

Auf rund 100 m2 hat der Besucher die Möglichkeit, 
Wolle, Teppiche und lebensnotwendige Goodies 
wie Ka¶ee, Tee und Schokolade zu kaufen. 

Im vorderen Bereich des Shops gibt es Wolle.  
Aber nicht wie normalerweise im Knäuel, sondern 
hier per Gramm. Jeder Kunde kann sich selb� 
so viel von der Wolle wickeln wie er braucht und 
 bezahlt nach Gewicht. Das er¸art einen unnöti-
gen Wollüberschuss. 

Im mi�leren Teil gibt es alles, was das Herz 
begehrt und schneller schlagen läs�. Hier hat der 
Kunde die Möglichkeit sich selb� einen feinen  
Ka¶ee oder Tee aufzubrühen um diesen noch im 
Shop zu genießen oder nach Hause mitzunehmen.

Im hinteren Teil kann jeder seinen eigenen 
 Teppich generieren – der bearbeitete Entwurf wir 
in Originalgröße an die Wand projiziert.  
Ob  Farbe, Webart oder Mu�er, der Kunde hat eine 
freie Auswahl. Diese Fläche kann auch für Kurse 
oder Vortragsabende genutzt werden. 

Projekt 7
Katharina Kreger

 „Wolle der Woche“: Jede Woche 
 gibt es ein neues Highlight, 
 das in der Auslage präsentiert wird. 
 Wünscht man diese Wolle, 
 wird sie direkt am Verkaufs- 
 tisch für einen abgespult.
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Projekt 9
Katharina Sickha

‹AROMA›

Der Shop Aroma i� ein Spezialitätengeschä·, das 
ein umfangreiche Sortiment an Gewürzen führt. 
Als In¸iration für das Shopdesign dienen Märkte 
aus dem arabischen und asiatischen Raum. Wie 
auch auf einem echten Markt soll der Kunde beim 
Betreten des Geschä·es in die Markt atmo¸häre 
eintauchen und den Markt erleben. Um diesen E¶ekt 
zu erzielen, wurden verschieden�e Elemente der 
fernö�lichen Märkte aufgegri¶en und im Shopkon-
zept zu einem Gesamten vereint. Eine Videowall im 
Geschä· dient zur Übertragung von Marktsituatio-
nen aus aller Welt. Zu den Bildern wird eine dezen-
te, jedoch aussagekrä·ige,  Geräuschkulisse als 
Hintergrundmusik verwendet. Durch die Kombinati-
on von Bild und Ton kann der Kunde während seines 
Aufenthaltes noch tiefer in die Welt der Märkte ein-
tauchen. Neben der Atmo¸häre des Geschä·es soll 
dem Kunden beim Kauf der Gewürze ein einzigarti-
ges Erlebnis geboten werden, weshalb der Kauf der 
Gewürze mit dem Mahlvorgang verbunden i�.

 Einblicke in den Aroma-Shop: 
 Im Eingangsbereich ent�eht eine  
 marktähnliche Situation.  
 Durch eine Kombination aus Bild und  
 Ton soll der Kunde direkt in die Welt  
 der Märkte eintauchen können. 

‹CAFAIR›

Der Shop Cafair basiert auf den Grund sätzen 
des Fairen Handels der EZA. Der wohl mit 
nachhaltig�e und umweltschonen�e Roh-
�o¶ i� jedoch wohlmöglich die Rotangpalme 
(Ra�an), die in den Mangrovenwäldern von 
Südwe�-Asien, hauptsächlich in  Indonesien, 
wuchert und damit alle Voraussetzungen er-
füllen. Die entscheidenden Punkte sind jedoch 
die Arbeitsbedingungen und ein vollkommen 
tran¸arenter Handelsweg. Für Produkte aus 
Ra�an in zeitgenössischem Design wurde die 
Marke Rabáno entwickelt. Die Stücke können 
in ent¸annter Atmo¸häre gete�et, benutzt 
und gekau· werden.

Projekt 8
Norman Neblich

 Eine mehrfach geknickte 
 Bestandswand wird 
 zum Träger einer organi- 
 schen Wandbekleidung, 
 die ebenfalls aus Rattan 
 geflochten ist.
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‹PALAVER›

Das Palaver bietet als Café und Shop nicht nur  
Raum für gemütliche Tre¶en oder einen kurzen 
Plausch – vor allem soll hier das Thema Ka¶ee 
und Kakao aus fairem Handel im Fokus �ehen. 
Wöchent liche Vorträge und Ver an�altungen rund 
um diesen Themenbereich machen das Palaver 
zu einem Ort des Au� ausches und zugleich der 
Wissensvermi�lung. Tagsüber kann man den Shop 
und das Café  nutzen und abends kann man das 
eine oder andere Kakaobier genießen. An diesem 
 Standort soll sich eine Community etablieren und 
auch neue Kundenkreise sollen durch das neue 
Konzept ange¸rochen werden. Neben dem Verkauf 
der Produkte im Shop wird der Onlineshop einen 
wichtigen Teil dar�ellen. Die Homepage wird zu 
einer Pla�form für die Community, dort werden 
Veran �altungen angekündigt, Produkte vorge�ellt 
und Wissen ausgetauscht. 

 Am Standort soll sich eine 
 Community etablieren – und 
 auch neue Kundenkreise 
 sollen angesprochen werden. 

Café und Shop
‹Palaver›

Projekt 10
Denise Alberta Zorn
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‹TABA CARIA›
 
 
Das einzigartige Konzept der Taba Caria als Wiens 
er�e und einzige natürlich faire Trafik mit eigenen 
Tabakprodukten soll Genuss mit Natürlichkeit und 
guten Geschmack mit fairer Produktion und kon-
trolliertem Handel verbinden. Nach den Leitprinzipien 
von EZA soll eine alternative Wirtscha·sweise in die 
Praxis umgesetzt werden. Das Land  Brasilien, wo 
von ausgewählten Bauern der Tabak für die Produkte 
der Eigenmarke gepflanzt und gepflegt werden soll, 
in¸irierte gemeinsam mit seinen Regenwäldern 
zur Shopge�altung bei der Pflanzen die Hauptrolle 

Tabakfachgeschä·
‹Taba Caria›

 Grafische Gestaltung der 
 Plakatserie Taba Caria – 
 Natürlich Fair, Werbung 
 für eine Noite Brasil. 

Projekt 11 
Franziska Denk

 „Hallo, wir sind deine natürlich 
fairen Zigaretten. Wir kommen frisch 

aus Brasilien. Dort wurde unser 
Tabak nach nachhaltigen Prinzipien 

speziell nur für die Taba Caria von 
fair bezahlten Bauern unter guten 

Arbeitsbedingungen gepflanzt und 
gepflegt. Anschließend wurde er zu 

Zigaretten verarbeitet, die nur aus 
natürlichen Materialen bestehen. 

Wir verschmutzen also nicht unsere 
Umwelt. Genieße uns ohne schlech-
tem Gewissen – aber denke auch ein 

bisschen an deine Gesundheit und 
übertreibe es nicht.“
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Naturheilmi�el
‹Weltgarten›

‹WELTGARTEN›

Der Naturheilmi�elshop Weltgarten fungiert als 
Submarke der EZA. Hierbei handelt es sich um 
natürliche Heilmi�el aus aller Welt, die unter 
fairen Bedingungen produziert und tran¸ortiert 
werden. Die gesamte Corporate Identity i� nach 
diesem Mo�o ge�altet. Im Weltgarten gibt es 
sowohl EZA-Produkte wie Tee, Ka¶ee und andere 
wesentliche Be�andteile zu kaufen, als auch 
Eigenprodukte von Weltgarten. Eine eigens kon-
zipierte Tee-Misch�ation befindet sich inmi�en 
des Raums, wo geschultes Personal gemeinsam 
mit dem Kunden die Mischungen fabriziert und im 
Anschluss verpackt. Ein Produktscan informiert 
über das jeweilige Herkun·sland und den Pro-
duzenten. Der Shop soll insgesamt durch seine 
minimali�ischen Produktplatzierungen heraus-
�echen und vor allem Tran¸arenz vermi�eln. 

Projekt 12
Valentina Potmesil & Anja Schmu©erer
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weltgarten 
FAIR HERBS

IDEE SHOP PRODUKTE DER PRAKTIKER KONTAKT

 DIE WELT IST EIN GARTEN!.

 BEI UNS FINDEN SIE. 

 PFLANZLICHE HEILMITTEL. 

 AUS ALLER WELT!.  

 Reduzierte Formensprache 
 und klare Anweisungen – das 
 Weltgarten-Konzept spiegelt 
 sich auch in seiner 
 Shoparchitektur wieder. 

Projekt 12
Valentina Potmesil & Anja Schmu©erer

Naturheilmi�el
‹Weltgarten›
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 Der transparent gestaltete 
 Shop lädt zum Interagieren 
 ein, beliebige Teesorten  
 können hier eigens zusam -  
 mengestellt werden. 

Fair Trade Teeshop
‹Tealogie›

Projekt 13
Daniela Frisch & Ker�in Schmuck

‹TEALOGIE›

Das Konzept des Tealogie-Store be�eht  
darin, dass man sich seinen individuellen  
Tee kreieren kann. Die Tees können ebenfalls 
direkt vor Ort zusammenge�ellt und verko�et  
werden. Der große, runde Tisch lädt zum  
Verweilen und Interagieren ein.

VERPACKUNGSDESIGN

Die Teedosen können im Geschä· wiederbe-
füllt werden. Die Kunden erhalten hierfür 15% 
Raba�. Das Design der Verpackung soll die 
Individualität sowie das Aufgießen des Tees 
wider¸iegeln. Besonderes Augenmerk wird 
auf die nachhaltig produzierten Verpackungs-
materialien gelegt.
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 Die Verpackungen von 
 Tealogie, in diesem Fall 
 Aluminiumdosen, in
 denen selbst zusammen-
 gestellter Tee abgepackt 
 wird, bestechen durch
 ihr zurückhaltendes aber 
 farbenfrohes Design. 
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 Die charakteristische Topografie 
 spannt einen erzählerischen Bogen 
 vom zweidimensionalen Logo bis in 
 den Raum. Indirektes Licht in den 
 Zwischenräumen der Schichten bewirkt 
 in der Dämmerung und in der Nacht 
 eine spannende Illumination des Raumes. 

Faires Reisen
‹JUST US›

Projekt 14
Sarah Heng�ebeck

‹JUST US› 
 
JUST US beschreibt ein zukun·sweisendes Shop-Konzept für 
nachhaltiges und faires Reisen. Der Name JUST US basiert auf 
dem lateinischen Wort „iu�us“, welches „gerecht“ bedeutet. 
Durch die abgewandelte Schreibweise läs� sich der Titel 
sowohl deutsch, als auch englisch aus¸rechen, wodurch 
eine Doppeldeutigkeit ent�eht. JUSTUS bietet als Submarke 
von EZA Reisen in die Länder an, in denen Produkte für EZA 
fair herge�ellt werden. Bei¸ielländer sind Peru, Nicaragua 
oder Sri Lanka. Peru war mit seiner Landscha· und dem 
terrassenartigen Anbau in den Bergen auch Vorbild für das 
ge�alterische Programm. Die charakteri�ische Topografie 
¸annt einen erzählerischen Bogen vom zweidimensionalen 
Logo bis in den Raum.  
Durch die großflächigen Schaufen�er erhalten Passanten 
tagsüber, aber auch am Abend einen eindrucksvollen Blick 
in das Reisebüro. Vor der Rückwand formieren sich organi-
sche Holzelemente �ufenartig zu einer dreidimensionalen 
Topo grafie. Im Design der Beratung�ische findet sich das 

topo grafische Motiv ebenfalls wieder. Neben der räumlichen Insze-
nierung wei� JUST US ein neuartiges Reisekonzept auf, das faires 
Reisen ermöglicht. Die Hauptzielgruppe �ellen dabei die sogenannten 
„Be� Ager“ im Alter von 50 bis 70 Jahren dar. An den Urlaubsorten 
können die Werk�ä�en und Plantagen der Partnerunternehmen von 
EZA besucht werden. In Workshops machen sich die Reisenden mit 
der Her�ellung von Schokolade, Ka¶ee oder Hängema�en vertraut 
und fertigen ihr eigenes Urlaubssouvenir an. So wird auch die örtliche 
Bevölkerung unter�ützt.
 
Um die CO2-Emissionen beim Flug zu kompensieren, werden 10% der 
Reiseko�en in anerkannte Umweltprojekte im jeweiligen Urlaubsland 
inve�iert. Außerdem erhalten die Kunden einen nach ihren Bedürfnis-
sen und Wünschen maßgeschneiderten Reise führer mit Karten und 
Insider-Tipps von Besuchern und Bloggern.  
Mit der neuen Technologie, der flexiblen „Ele�ronic Paper“, kann der 
 Inhalt zum einen auf klein�er Fläche und zum anderen in  gewohnter, 
praktischer Nachschlage-Form darge�ellt werden.
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 Das Geschäftslokal im ersten 
 Wiener Gemeindebezirk mit 
 seiner raumhoch gestaffelten 
 Auslagengestaltung mit 
 lebenden Kakteen in eigens 
 gestalteten Pflanzgefäßen.

Kakteenprodukte
‹Siccus›

Projekt 15
Anja Sophie Huber

‹SICCUS›

Die Submarke der EZA nennt sich Siccus und be-
schä·igt sich vorwiegend mit essbaren Kakteen-
produkten. Das Design und Konzept dieser Marke 
i� geprägt durch die Dar�ellung von trockenen 
klimatischen Gegebenheiten, wie sie das Habitat 
von Kakteen dar�ellen.

Im Zusammen¸iel mit mexikanischen Kakteen-
bauern soll somit auch das Angebot von Fair-
trade-Produkten in Ö�erreich um diese Nischen-
produkte erweitert werden und zugleich ein neuer 
Markt dafür gescha¶en werden. 
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‹AMBIENT›
 
Ambient i� eine neue Submarke der EZA. Sie 
beschä·igt sich mit dem Scha¶en von positiven 
Raumerlebnissen mithilfe von Begrünung und Du·-
mi�eln. Da der Pflanzenhandel eine Sparte in der 
Fairtrade-Branche i�, die mit getrockneten Blüten, 
Gewürzen und Kräutern gut funktioniert und bereits 
häufig vorkommt. Der faire Handel mit lebend Pflan-
zen i� jedoch noch nicht so etabliert. 

Ambient versucht mi�els seiner Produkte eine Mi-
schung aus diesen beiden Sparten zu scha¶en. Man 
kann aus verschiedenen lebenden Pflanzen wählen, 
die auf jeweilige Bedürfnisse angepas� sind. Dazu 
kommen noch diverse Du·mi�el in das Sortiment, 
die aus getrockneten Blüten,  Wurzeln, Gewürzen 
und Ölen aus fairem Handel erzeugt werden. Dabei 
handelt es sich um Potpourri, Raum di¶user und 
Raum¸rays. Zusammen soll eine Produktpale�e 
ent�ehen, die Menschen hil·, eine gesündere und 
positivere Atmo¸häre in ihrem Heim zu scha¶en.  

Du·erlebnis
‹Ambient›

 Das Konzept befasst sich sowohl 
 mit lebenden, als auch mit 
 „verarbeiteten“ Pflanzen. Im 
 rechten Bereich ist eine Produkt- 
 vielfalt aus abgefüllten 
 Raumsprays zu sehen, die auf 
 Holzplanken und einem eigens 
 gestalteten Regalsystem zum 
 Verkauf angeboten werden. 

Projekt 16 
Niklas Murhammer
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‹FLAPNECK›

Technische Produkte wie Smartphones, Kameras 
oder Laptops sind heutzutage selb�ver�ändlich für 
uns. Kaum jemand weiß aber, dass in diesen Produk-
ten Materialien oder Be�andteile verarbeitet werden, 
für die manche Menschen ausgebeutet oder von 
ihrem Zuhause vertrieben werden. Große Schwierig-
keiten gibt es aber auch in den Bereichen Lebens-
dauer und Recycling besagter Produktgruppen.

Ziel war es, eine Kamera für EZA zu entwickeln,  
die auch ohne solcher Materialien und Her�el-
lung¸rozesse auskommt und ein Umdenken auch 
im Bereich der Technik vorantreiben soll. Entwickelt 
wurde ein Konzept für eine Fairtrade-Kamera, die 
dank mehrerer Linsen Aufnahmen ermöglicht, bei 
denen in der Nachbearbeitung die Tiefenschärfe, 
der Winkel und die Di�anz definiert werden können. 
Nach und nach hat man die Möglichkeit, die Linsen 
zu wechseln, um seinen Anwendungsbereich zu 
erweitern oder einfach neue E¶ekte zu erzielen.

Das Projekt beinhaltet dabei auch einen Entwurf 
 eines Flagship�ores für dieses Produkt. Beson-
derer Wert wurde auf eine ent¸rechende Raum-
atmo¸häre gelegt, die auch die Hintergründe 
 hinsichtlich Her�ellung, Materialien und  Konzept 
dem Besucher vermi�elt und so wiederum 
 Be wus�  sein über aktuelle Zu�ände bildet.  
Das Modul sy�em der Kamera wurde übersetzt  
und  daraus Regal- und Bildschirmelemente 
 ent wickelt, die je nach Anforderung im Shop an -
geordnet  werden können.

EZA-Kamerashop
‹Flapneck›

 Die äußere Erscheinung 
 des Shops wird geprägt 
 durch die großen, bewegten 
 „Pixel“, die aus dem 
 Shop-Inneren herausleuchten. 

Projekt 17 
Chri�ian Pichlka�ner
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 Eine vereinfachte Explosions-  
 zeichnung soll dem Besucher  
 das Konzept von Flapneck  
 näherbringen. 

Als plakatives Element 
wird die Kamera dem 

Kunden mit unter-
schiedlichen Linsen-
optionen und zartem 

Ledergriff präsentiert. 

Projekt 17 
Chri�ian Pichlka�ner

EZA-Kamerashop
‹Flapneck›
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1  Gernot Böhme: Ästhetischer Kapitalismus, 
Suhrkamp Berlin 2016, s. 17.

„Angebot und Service von  
physi schen und digitalen Ge-
schä�en werden zunehmend 
verschmelzen und sich mehr und 
mehr an unserem globalisierten 
Lebenswandel orientieren.   
Dabei �ielt die Inszenierung der 
‚Tausch�häre‘, die wir als Ge�al-
ter  entscheidend prägen, eine 
be sondere Rolle. Die dabei präsen-
tierten Produkte dienen der 
‚ … Inszenierung, der Aus�a¹e-
rung und Steigerung des Lebens.‘ 1 “  
Prof. Chri�ine Schwaiger, NDU

„Eine Hauptbeschä�igung von  
uns Retail-Designern i� das 
Finden und Analysieren von 
marken inhärenten Codes. Diese 
weiterzuentwickeln und �iele-
risch neu zu definieren, um einer 
Beliebigkeit und Verwechselbar-
keit zu  entgehen. Modernität und 
Originali tät sollen in Gleichklang 
mit der Erwartung des Kunden 
 gebracht werden. Wir wollen ihn 
auf seiner Entdeckungs reise 
 begleiten, führen und dabei nicht 
überfordern.“
Stephan Vary, Labvert

„Die Markenwelt i� Online omni-
präsent, doch jedes Produkt will 
verortet sein um das dazu ein-
hergehende Lebensgefühl über 
die physische Exi�enz erlebbar 
zu machen. In den zahlreichen 
Flagship�ores, die im Zuge des 
Projektes analysiert und diskutiert 
wurden, fungiert der Shop als 
Bühne der jeweiligen Marken kultur 
und der Konsument als Teil des 
Publikums.“
Prof. Chri�ian Prasser, NDU

Stephan Vary

„Mein fortwährendes Interesse an 
Entwicklung und Fortschri© richtet 
sich immer auch auf den Kontakt 
zu den jungen Designern. Ihnen 
und ihren Ideen eine Pla©form zu 
bieten war immer mein Anliegen. 
Dabei kam die Erkenntnis, dass 
hier mutuelles Lernen �a©fin-
det. Genauso wichtig i� für junge 
 Designer die Möglichkeit ihr Publi-
kum direkt kennen zu lernen und 
Erfahrungen in der Praxis sammeln 
zu können. Es geht auch um die 
Inszenierung dieses �annen-
den Moments, der das einerseits 
zu verkaufende, andererseits zu 
 erwerbende  Produkt zwischen 
Käufer und  Verkäufer präzise 
positioniert. Das Produkt wird zur 
zentralen Hauptsache und �eigert 
  zu gleich den Erlebnischarakter  
des Kauf aktes.“
Dr. Ewa E�erhazy, Trendscout

“The future city is up to you, the 
consumer; The choices between 
your day to day online and o¼ine 
transa±ions, if you purchase 
online at Amazon or local at your 
farmers market, and not a ma�er 
plan, will shape the cities to come. 
Designers can only �eer your 
choices by making retail in all its 
forms more or less, useful, useable, 
desirable and viable.”
Alexander Grün�eidl, Method, Inc.

„Ein guter Shop i� eine viel-
schichtige Benutzerschni©�elle, 
wie sie UX/UI-Designer niemals 
auf unsere Bildschirme  bringen 
 werden: Ein Ort des  Ta�ens, 
 Fühlens und Schmeck ens, des 
 Sehens und  Gesehen werdens,  
des  Klanges und des Lichts, des 
Au�ausches und der Rückkopp-
lung, der  Erinnerung, des Zaubers.“ 
Prof. Kriso Leinfellner, NDU 

Dr. Ewa Esterhazy

Alexander Grünsteidl

Nachwort

STATEMENTS VON EXPERTEN
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