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Die Wiener «a1 lounge» macht vor, wie im 

intelligenten Zusammenspiel von Technik 

und Gestaltungswillen ein überzeugendes 

neues Ladenkonzept entstehen kann. Hier 

erfahren die Kunden, was sie von der Zukunft 

erwarten dürfen.

Marketingleute, Designer und Soft -

ware-Ingenieure verstehen sich in der 

Regel schlecht. Das hat uns in der Inter-

netwelt die weitgehend vorherrschende 

Banalität im Online-Marketing einge-

brockt und zeigt sich ebenso häufig im 

aktuellen Umgang mit den so genann-

ten «Out-of-home-Displays». Die Ab-

teilungen bekriegen sich schon in der 

Entwicklungsphase eines neuen Projekts 

hartnäckig, und dementsprechend se-

hen die Ergebnisse aus der Kundensicht 

auch aus: Unübersehbar ist, dass keiner 

der Beteiligten ein Interesse an einem 

gemeinsamen Standpunkt hatte, wel-

cher das jeder Disziplin eigene Potenzial 

zugunsten eines Ganzens zusammen-

bringt.

Wie viel gestalterische Dimension 

mit einem solchen gemeinsamen Stand-

punkt jedoch gewonnen werden könnte, 

macht die «a1 lounge» vor, der Con-

cept-Store der mobilkom austria in der 

Mariahilferstrasse in Wien. Unverhofft 

stolpert man inmitten der belebtesten 

Einkaufsstrasse über einen weissen 

 Monolithen, hinter dessen «Wolken-

wand» sich ein Gesamtkonzept entfal-

tet, in dem Architektur, Services, Pro-

dukte und Zukunftsvisionen zu einem 

Ganzen verschmelzen.

SCHWEBENDE VERKAUFSINSELN Betritt 

ein Besucher die a1 lounge, findet er 

sich eingetaucht in hochweisses Licht. 

Der leuchtende Glasboden des Ein-

gangsbereiches verwandelt die einge-

setzten Out-of-home-Displays – das 

einzige sichtbare Mobiliar – in schwe-

bende Inseln. Über eine Art Rampe 

 gelangt man dann zum eigentlichen 

Verkaufsbereich ins Untergeschoss. 

Auch dort dominieren die Bildschirme, 

gruppiert in vier Stationen, die zugleich 

Informationsstelle und Ausstellung, 

Produktübersicht und Einkaufsplatz 

sind. Jede dieser Stationen besteht aus 

Displays, die die verfügbaren Produkte, 

Services und Tarife visualisieren und 

anbieten sowie die aktuellen Handymo-

delle präsentieren. 

Beim zweiten Blick entdeckt der Be-

sucher, dass die Stationen jeweils unter 

einem Motto stehen. Eine «Business 

 Island» zeigt Informationen und Pro-

dukte aus dem Business-Portfolio von 

mobilkom austria. Die «Basic Island» 

bietet allgemeine Dienste wie SMS und 

MMS, Roaming-Produkte und Basista-

rife. Auf der «Media Island» findet sich 

ein Überblick über Devices von Voda-

fone live! wie Wallpapers, Klingeltöne, 

Spiele und Produkte aus der Fotowelt. 

Und auf der «Dienste Island» sind In-

formationen und Produkte aus den Be-

reichen Voice-Services, mobiles Bezah-

len und Handy-Ticketing erhältlich. Die 

Inseln können auf Knopfdruck thema-

tisch und inhaltlich umprogrammiert 

werden. LED-Schriftbänder und nach 

Themenbereich farblich abgestimmte 

Lichtstreifen über den Inseln sind eben-

falls adaptierbar und leiten die Kunden 

durch die Einkaufswelt. 

> 
Der Eingangsbereich: Der leuchtende Glasboden ver-
wandelt die Display-Stationen in schwebende Inseln. 

Poetic-Fiction – 
eine neue Einkaufserfahrung

++++++++++++++++++++++SHOPPING+++URSULA STALDER+++++++++++++++++++++++
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<
Display-Station im Eingangsbereich.

<<
Die Rampen: Die «Motion Traces» des Futurelabs der 
Ars Electronica reagieren auf Bewegungen mit dyna-
mischen Lichtgestaltungen. In den «Future Cubes» 
präsentieren Hologramme plastische Darstellungen von 
Zukunftsvisionen.

EINE VÖLLIG NEUE EINKAUFS ERFAHRUNG 

Durch die Reduktion auf das Wesentli-

che – den weitestgehenden Verzicht auf 

das übliche, serienmässig gefertigte und 

auf Multiplizierbarkeit angelegte Deko-

rations- und Promotionsmaterial sowie 

überbordende Produktregale – rücken 

die Displays ins Zentrum des Laden-

konzepts. Sie verleiten zu einer sowohl 

spielerischen wie auch intuitiv-aktiven 

Entdeckungsreise. Daraus entsteht tat-

sächlich eine neue Einkaufserfahrung: 

Man «driftet» zwischen den Inseln, 

 verfällt in den Schritt des Flaneurs, der 

sich von dem, was er im Gehen sieht, 

inspirieren lässt. Eine Berührung der 

Touchscreens mit dem Finger verführt 

zu ungeplanten Explorationen und Ent-

deckungen, die dazu einladen, dem Be-

gleiter oder dem unbekannten  Nachbarn 

mitgeteilt zu werden. 

Verstärkt wird dieses Gefühl des 

Driftens in Raum und Zeit durch Licht-

animationen wie die «Motion Traces», 

die auf Bewegungen im Raum mit  dyna  -

mischen Lichtgestalten reagieren, oder 

durch die Liniensysteme, die in Anleh-

nung an den digitalen Datenstrom unter 

der Decke schweben. Auch Zukunfts-

visionen sind präsent: Künftige Han-

dymodelle werden als dreidimensionale 

Hologramme in so genannten «Future 

Cubes» plastisch dargestellt und damit 

beinahe «be-greifbar». In solchen Erleb-

nisformen entfaltet sich die spezifische 

Stärke der Display- Technologie: Der 

Besucher bewegt sich gleichzeitig durch 

eine reale Umgebung wie auch durch 

ein Informationsumfeld, das durch 

Projektionen sichtbar wird.

Diese neue Erlebnisqualität wird 

konsequent auch im eigentlichen Kauf-

akt weitergeführt. Um etwas zu kaufen, 

legt man seinen «virtuellen Einkaufs-

wagen» – ein kristallenes, symbolisches 

Handy – einfach auf die dafür vorgese-

hene Stelle auf dem Bildschirm und 

wählt das gewünschte Produkt per 

Touchscreen. Auch Detailinformati-

onen können auf das Ghosthandy gela-

den werden. Zur Bezahlung wird dieser 

«Einkaufswagen» an der Kasse abgege-

ben, und das Beratungspersonal liefert 

die gewünschten Produkte und Infor-

mationen. So sammelt der Kunde mit 

Hilfe eines einzigen Mediums sowohl 

physische Produkte (etwa ein Handy) 

als auch Informationen oder «virtuelle» 

Produkte wie Klingeltöne. Ein gerade 

gekaufter Klingelton erscheint übrigens 

noch im Laden auf dem eigenen Handy 

– ohne dass der Kunde etwas dazu tun 

muss.

DIE SOZIALE DIMENSION DES KAUFENS 

EOOS, das mehrfach ausgezeichnete ös-

terreichische Designteam, hat mit der a1 

lounge auf 750 Quadratmetern und drei 

Etagen neue Räume geschaffen, die als 

Gesamterlebnis konzipiert sind. Sie bie-

ten dem Kunden nicht nur eine neue 

Einkaufsqualität, sondern ebenso ein 

dreidimensionales Bild des Unterneh-

mens. Ins Zentrum des Konzepts ist 

ganz offensichtlich die soziale Dimen-

sion des Kaufens und Konsumierens 

 gerückt. 

Das Obergeschoss bietet denn auch 

Raum für Unterhaltung, Meetings und 

Konferenzen. Hier rückt die Technik 

weitestgehend in den Hintergrund und 

öffnet einen Raum für die Weiterfüh-

rung des Dialogs. Die Bar als offener, 

zugänglicher Ort schafft es, eine emoti-

Shopping . Poetic-Fiction . Ursula Stalder
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onale Stimmung zu verbreiten. Darin 

treten Interaktionen von Angesicht zu 

Angesicht in den Vordergrund, private 

und markenbezogene Gespräche vermi-

schen sich. 

CHOREOGRAFIE VON IDENTITÄT UND RAUM 

Die a1 lounge ist ein Beispiel dafür, wie 

Identität und Raum durch und in digi-

talen Medieninfrastrukturen geschaffen 

werden. Die eingesetzten Displays sind 

weit mehr als nur neue Präsentations-

formen derselben alten Markenbot-

schaften. Ihr Potenzial entfaltet sich im 

Gegenteil dadurch, dass sie gerade nicht 

den Stil der traditionellen, invasiven 

Werbeformen wie TV-Spots oder Pla-

kate aufgreifen. In gekonnter Choreo-

grafie mit Architektur und Kunst, realen 

und immateriellen Produkten, heutigen 

und zukünftigen Innovationen kreieren 

sie einen öffentlichen, aber doch in-

timen Raum, einen offenen Kanal für 

individuelle Begegnungen, sei es mit 

dem Produkt oder mit seinen eigenen 

Zukunftsvorstellungen.

Seit ihrer Eröffnung im Juni 2004 

wurde die a1 lounge unter anderem mit 

dem «Design Week Award» (London), 

dem «Innovative Store Special Award» 

der International Store Design Compe-

tition für aussergewöhnliche Gesamt-

konzepte (Cincinnati) und dem «Inter-

national Shop Application Award 2005» 

(Glasgow) für die beste Lichtinszenie-

rung ausgezeichnet. <

Kunde: mobilkom austria

Design: EOOS (Wien), Gernot Bohmann

Fashiondesign: Schella Kann, Wien

Sounddesign: Virgil Widrich, Wien

Programmierung: YellowFish, Wien

Graphicdesign: Gunter Eder, Wien 

Animationen: Ars Electronica, Linz

Licht: Zumtobel Staff Lighting, Dornbirn

Multimedia: 3C! Technologies (Wien), 

Creative Computing Concepts, Wien

Shop-Interface: Palla, Koblinger_Proximity 

(Wien), Spreitzer Unlimited, Wien

<
Der virtuelle Einkaufswagen: Die intelligente Interpre-
tation einer eigentlich virtuellen Verkaufssituation im 
Wesen des Produkts.
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