— Parfim der Marke so erlebbar zu
machen, wie es in unseren Shops, die
als Erlebniswelten arrangiert sind, der
Fall 1st.”

Nach Eroffnung von derzeit etwa
30 Crystal Galleries in Metropolen
wie Hongkong, Paris, London gibt es
seit dem Friithjahr 2001 auch in Inns-
bruck einen Swarovski-Shop - die
Swarovski Crystal Gallery. Auf 700
Quadratmetern Verkaufsflache wer-
den in dem geschichtstrachtigen Ge-
baude aus dem 15. Jahrhundert der
[nnsbrucker Innenstadt alle Produkt-
linien des Wattener Kristallherstellers
stilvoll prasentiert. Warmes Korallrot
als Grundfarbe und Blau als Préasen-
tationshintergrund bilden den idea-
len Rahmen fiir die funkelnden Kris-
tallprodukte. Perfekte Lichttechnik -
Swarovski Fiber Optic Lighting - und
hochwertige Materialien verstiarken
die eindrucksvolle Atmosphire.

Den Erfolg solcher internationaler
Flagship-Stores sieht Braun vor allem
darin begriindet, dass der Mensch
heute einem Gestaltwandel von Sehn-
siichten, einer neuen Art von Religio-
sitdt gegentibersteht.,,Menschen sind
auf der Suche nach Begegnungstem-
peln, treffender ausgedriickt ,Kon-
sumtempeln’, in denen sie metaphysi-
sche, ja fast religios spirituelle und
vor allem selbstversichernde Hand-
lungen vornehmen konnen. Marken-
plattformen bieten diesen Konsu-
menten so genannte Weihestitten, in
denen sie staunen, gustieren und ihre
Sehnstichte verwirklichen kénnen.“

Tirol Shop. Dass solch ein interna-
tionales Flagship-Store-Konzept auch
bei der Positionierung eines ganzen
Landes eingesetzt werden kann, bewei-
sen seit Dezember 2001 die Raumlich-
keiten des Tirol Shops im Erdgeschof3
des Tirol Hauses in der Maria-There-
sien-Strafse inmitten Innsbrucks - hier
wird ein Land zum Markenerlebnis.

Mit einer architektonisch treffen-
den Konzeption und einer ebenso
stimmigen Umsetzung wurde im Par-
terre des Hauses ein ,,Gefiihlsraum
Tirol™ inszeniert. Mit vielen einzelnen
Tirolelementen wird das Land fiir
jeden Besucher auf der Stelle erfahr-
und erlebbar. Zudem sind hier sowohl
die komplette Tirol-Produktkollek-
tion, vom Tirol-Rolli tiber die belieb-
ten Tirol-Miitzen, die traditionellen
Tirol-Rucksacke bis zu den Tirol-
Accessoires, als auch umfassende
Urlaubsinformationen erhaltlich.

Was hinter diesem Ansatz steht, Ti-
rol als Marke zu inszenieren, erklart
Dr. Robert Trasser, stellvertretender
Geschaftstithrer der MTM - Marken-
management GmbH, im folgenden
Interview. —
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— Interview mit Robert Trasser, stellvertretender

Geschdiftsfiihrer der MTM - Markenmanagement

GmbH iiber die Beweggriinde und Ziele der

Inszenierung eines Tirol-Shops

SAISON: Herr Trasser, welche Ziele verfolgen
Sie mit dem neu eroffneten Tirol-Shop im
Parterre des Tirol-Hauses in der Innsbrucker
Maria Theresienstrasse?

Trasser: Mit dem Shop wurde in erster Linie
eine Anlaufstelle fur alle Tirol-Fans geschaffen,
denn das Tirol-Haus ist ja das Haus des Tiroler
Tourismus, und durch die Konzeption als Stra-
Senlokal soll hier eine direkte Beziehung zum
Kunden geschaffen werden. Nattrlich stand
aber auch die Inszenierung eines ,Geflihlrau-
mes Tirol” im Mittelpunkt der Uberlegungen.

Tirol soll in diesen Raumen fir jeden Besucher

bewusst und unbewusst erfahrbar werden,
wahrend gleichzeitig die Marke Tirol positio-
niert und qualitativ hochwertige Tirolprodukte
angeboten werden.

SAISON: Worin lagen die Herausforderun-
gen der Konzeption und Umsetzung solch
eines Tirol-Flagship-Stores?

Trasser: Tirol architektonisch einzufangen, oh-
ne dabei klischeehaft zu werden, wie es mogli-
cherweise mit dem Nachbau einer Holzh(tte
eben im Stadtzentrum der Fall gewesen ware.
Die Inszenierung sollte zeitgemals und innova-
tiv wirken, ohne gleich zu modern zu werden;
im Sinne von: Wie konzipieren wir die Hulle -
den Shop — der Marke, damit die Werte der
Marke ,Tirol” auch entsprechend hervorgeho-
ben werden konnen?

SAISON: Welche Elemente wurden einge-
bunden, um dieses ambitionierte Ziel einer
realitatsnahen Inszenierung zu verwirk-
lichen?

Trasser: Als Grundmaterial wurde etwa altes
Zirbenholz eingesetzt, welches schon einmal in
Verwendung war, auch im Sinne von: kS hat
eine Geschichte. Ebenso fiel beim Boden die
Wahl auf einen echten Tiroler Schieferboden.
Die vielen Glaselemente, vor allem stralsensei-
tig, stehen fr Offenheit. Mit dem Brunnen in
Raummitte soll die Kernkompetenz Tirols — sau-
beres, klares Wasser — hervorgehoben werden.
Damit jeder Besucher auch sofort in den Ge-
nuss dieses hochqualitativen Wassers kommt,
das im Gletscherland Tirol eigentlich von allen
Bergen herunterflielst, und zugleich die Gast-
freundschaft miterlebt, sind fir ihn Trinkgldser
neben der,Quelle” bereitgestellt.

SAISON: Welche Chancen sehen Sie in Insze-
nierungen solicher Art?

Trasser: Auch einzeine Tiroler Orte kdnnten
sich in Zukunft verstarkt in Marken umsetzen.
Fine Auseinandersetzung damit, was orts-
typisch ist und wie der Ort diese Eigenheiten
verstarkt in intelligente Produkte, wie etwa in
Kunsthandwerk, Blucher etc., umsetzen kann,
halte ich fur zukunftstrachtig. Eine gute Marke
zieht namlich an und deshalb gilt es, diese er-
lebbar zu machen. —
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