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Einfach nur Einkaufen
ist nicht mehr gefragt.
Markenunternehmen
setzen statt dessen auf
Erlebnisraume und vor
allem auf aufiergew6hn-
liche Architektur, um
die Kunden zu locken.

VON MICHAEL BRUGGEMANN

Die Krise des Einzelhandels
zwingt zum Umdenken. Um Kun-
den zu gewinnen, schliefien sich
Einzelhindler zu Standortgemein-
schaften zusammen oder veranstal-
ten Ausstellungen und Moden-
schauen. Einkaufen soll nicht nur
funktional, sondern auch unterhalt-
sam sein. Wihrend die typischen
Kaufhausbauten aus den sechziger
Jahren meist an bessere Warenla-
ger erinnerten, steht heute das Ein-
kaufserlebnis  im  Mittelpunkt.
Unverkiufliche Werte wie Lebens-
freude, Urbanitit, Emotion oder
Prestige werden als Kaufanreiz in
Szene gesetzt. Die Architektur
dient dabei als wichtiger Marke-
tingfaktor.

So wurde beispielsweise in Bir-
mingham ein Einkaufszentrum
zum neuen Wahrzeichen der
Stadt. Wie ein buckliger Wal ragt
das Kaufhaus Selfridges aus der
Stadtsilhouette - ein Signal fiir
Aufbruch und Erneuerung in der
vom Strukturwandel gebeutelten
Industrieregion. Auf der leuchtend
blauen Spritzbetonfassade glitzert
ein Schuppenpanzer aus 15 000 po-
lierten Aluminiumtellern. Wie Pail-
letten an einem Kleid wechseln sie
je nach Lichteinfall ihre Schattie-
rungen, reflektieren Wetterstim-
mungen, Nachbargebiude, Passan-
ten und Fahrzeuge.

FRANKFURTER ALLGEMEINE SONNTAGSZEITUNG

Immobilien

In dem prallen
Bauch des Wals sind auf vier Eta-
gen 16 Geschifie und o ooo
Quadratmeter Verkaufsfliche un-
tergebracht. Im grofien nierenfor-
migen Atrium erwartet den Besu-
cher ein High-Tech-Korpus im
Sportwagen-Design. Glinzend wei-
e, wannenformige Rolltreppen
kreuzen die lichtdurchflutete vier-
geschossige Halle.

Angesichts der extravaganten
Formen mag man es kaum glau-
ben, aber Selfridges wurde inner-
halb eines engen Zeit- und Kosten-
budgets verwirklicht. Der Entwurf
des Londoner Architekurbiiros Fu-
ture Systems reizt mit seinen pral-

Nur wer sich
unterscheidet, hat
auch eine Chance,
bemerkt zu werden.

len Rundungen das Grundstick
bis auf den letzten Zentimeter aus.
Die Alu-Teller sitzen auf einer
preiswerten Wand aus Spritzbeton,
Leitungen werden sichtbar unter
der Decke gefihrt. Noch wichti-
ger aber ist die Aufbruchstim-
mung: Selfridges hat neve Liden
und erhebliche Investiionen nach
Birmingham gebracht und der
Stadt geholfen, das Image der grau-
en Maus abzuschiitteln,

Hierzulande tun sich die grofien
Warenhiiuser  allerdings  noch
schwer mit ausgefallenem Design.
Wo Geschifte fir jeden Ge-
schmack etwas anbieten, entsteht
meist nur Durchschnittskost. ,Die
Kauthiiuser stehen heute unter gro-
fiem Preisdruck, da sie sich nicht
in hoheren Segmenten etabliert ha-
ben®, sagt der Hamburger Archi-
tekt André Poitiers. Nun fehle das
Geld fiirr Design und aufwendige
Corporate Identity. ,,Die Finanzkri-
se der Kaufhiuser zeigt, daff dies
der falsche Weg war®, so Poitiers.
Fiir ein Umdenken sei es jedoch
noch nicht zu spét.

Als Vorbild kénnten die grofien
Ketten und Markenunternehmen
dienen, die ihre Shops lingst indivi-
duell gestalten lassen. ,Image-
Making“ erlebt bei Architekten
und Designern einen regelrechten
Boom, ,Branding® nennt sich die-

se Form der Markenidentifikation.
Ein Begriff, der urspriinglich aus
der Viehzucht stammt. Dort wird
das Rind mit einem Brandeisen
markiert, um eindeutig seinem Be-
sitzer zugeordnet werden zu kon-
nen. Das heutige Branding im Ein-
zelhandel bedeutet jedoch mehr
als nur einen Besitzanspruch. Die
Marke verkorpert Emotion oder
Prestige. Es geht nicht mehr nur
darum, ob ein Produkt besonders
praktisch oder innovativ ist, son-
dern auch um seine Ausstrahlung,
sein Image, seinen dsthetschen
Mehrwert.

Dadurch rickt die Architektur
in den Vordergrund. Immer selte-
ner werden Waren gemeinsam und
in serieller Ordnung prisentiert.
Statt dessen bilden Warenhiuser
heute Raumfolgen aus unterschied-
lichsten Formen, Materialien und
Atmosphiren. ‘Typisch fir diese
Entwicklung sind ,,Shop-in-Shop-
Konzepte®, wie sie Diesel, Prada
oder Nike anbieten.

Zuletzt hat Adidas auf dem Fir-
mengelinde in Herzogenaurach
eine Verkaufswelt inszeniert, die Ar-
chitektur und Kundschaft gleicher-
mafien in Bewegung versetzt. Der
Sportartikelhersteller plant eine
Neugestaltung des nahe der Auto-
bahn gelegenen Areals mit verschie-
denen Prisentationsgebiuden. Als
erster Baustein entstand ein soge-
nanntes ,Factory Outlet Center®.
Mit dem tiblichen Fabrikverkauf in
Industrichallen hat das Shopping
hier allerdings wenig zu tun. Denn
verkauft werden nicht nur Auslauf-
modelle oder Uberschuffwaren,
sondern auch aktuelle, erstrangige
Produkte. Auch das Gebiude erin-
nert nicht an die tiblichen Industrie-
container in Autobahnnihe. Die
Stuttgarter -Architekten. - Walf.-&
Partner entwarfen statt dessen ei-
nen flachen, geschwungenen Bau,
der sich wie ein Raumschiff aus der

Landschaft erhebt. Lange Glasban-
der und Sichtbetonscheiben prigen
die elegante zweigeschossige Fassa-
de. Der iibliche Blechsee aus ge-
parkten Autos wurde vermieden -
statt dessen fahren die Besucher
rickwirtig auf das Dach des Gebau-
des und weiter in eine Garage mit
4o0 Stellplitzen.

Von dort aus werden sie auf ei-
nen Parcours geschickt. Schon die
Parkdecks wirken mit ihren orange-
farbenen Boden wie Tartan-
bahnen. Auf dem Weg zum Ein-
gang umkurven die Kunden neon-
rote Slalomstangen; der Vorplatz
selbst wird von Tribinenringen
umfafit. Im Inneren leitet eine
Galerie schwungvoll durch den
Raum. Hinter den Auflenwinden
aus griinlich schimmerndem Indu-
strieglas taucht die Silhouette ei-
nes Weitspringers auf. Alles ist in
Bewegung, die Freude am Sport
wird bewufit inszeniert. Im Mittel-
punkt stehen dabei die Gefithle
der Besucher, die Eindriicke, die
sie mit nach Hause nehmen.

WINur wer sich unterscheidet, hat
auch eine Chance, bemerkt zu wer-
den®, sagt André Poitiers, der in
Hamburg der Bickerei-Kette ,Dat
Backhus® mit originellem Design
zu Umsatzsteigerungen  verhalf.
Die ,Backhus“-Liden sind vor al-
lem deshalb etwas Besonderes,
weil jedes der Geschifte speziell
auf sein Publikum zngeschnitten
ist. Da gibt es den Dorfladen mit
gemiitlichen Sitzgruppen ebenso
wie die Uni-Filiale fiir eilige Stu-
denten.

Besonders kleinere Geschifte,
die sich nicht durch Werbung oder
niedrigere Preise profilieren kon-
nen, punkten mit gutem Design.
Zwar liefie sich die Kaufkraft nicht
steigern, wohl aber lenken, so Poi-
ters. ,Wer seinen Kunden das Ge-
fithl gibt, mehr zu bekommen als
das gekaufte Produkt - also einen
emotionalen Wert wie das dstheti-
sche Vergniigen am Design oder
das Gefithl, sich in einer privile-
gierten Umgebung aufzuhalten -,
der macht aus einem Gelegenheits-
kiufer einen  Stammkunden.®
Auch fiir Supermirkte liege darin
eine Chance, sich gegeniiber der
Konkurrenz abzusetzen.

So wie MPreis. Mit einer unauf-
dringlichen, kontextbezogenen Ar-
chitektur hat die Tiroler Lebens-

mittelkette die Einkaufslandschaft
einer ganzen Region verindert.
Seit 1992 beschiftigt MPreis fiir sei-
ne iiber 130 Filialen mehr als zwei
Dutzend Tiroler Architekten. Im
Kampf gegen die internationale
Konkurrenz besinnt sich der Fami-
lienbetrieb auf eine regionale Mar-
ketingstrategie. Das Sortiment ist
den Tiroler Kundenwiinschen an-
gepafit, lokale Lieferanten werden
bevorzugt, einheimische Lehrlinge
ausgebildet. Die Architekur der
Liden ist je nach Standort verschie-
den, meist jedoch sehr transparent.

In Wattens schwebt der Super-
markt als Glaskorper tiber einem
Parkdeck, verhiillt nur durch einen
Vorhang aus Metall. Ein schim-
merndes Gewebe aus Edelstahl ver-
schleiert das Innenleben geheimnis-
voll. Architekt Dominique Per-
rault, als bislang einziger promi-
nenter auslindischer Architekt von
MPreis engagiert, vergleicht das
Finkaufszentrum mit einem Mu-

Die Herausforderung
besteht darin, den
Kunden ein rdumliches
Erlebnis zu bieten.

seum, in dem statt Kunstwerken
Waren ausgestellt werden. Die Me-
tallregale stehen direkt an den
Glasscheiben - zwischen einge-
schweifitem Toastbrot und Thun-
fisch in Dosen blickt der Kunde
durch den Metallvorhang hin-
durch auf eine eindrucksvolle Berg-
kulisse.

Einkaufstour
mit Mehrwert

»Die Herausforderung besteht
darin, den Kunden ein riumliches
Erlebnis zu bieten, sagt Hansjorg
Mslk,  Geschiftsfihrer  von
MPreis. Im Gegensatz zur bli-
chen, mit Waren zugestopften Box
wirkt der Supermarkt in Wattens
aufgeriiumt und iibersichtlich. Die
Ginge sind breit, so daB sich die
Besucher nicht mehr anrempeln
miissen. Fiir Kommunikation ist
trotzdem gesorgt - wenn sich die
Kunden im hauseigenen Bistro
vom Einkauf erholen. Auch eine
Bank, eine Polizeiwache, ein Textil-
geschift und ein Café gehoren
zum Kaufhaus, das als neue Dorf-
mitte sozialen Austausch und Kon-
sum verbinden soll.

Auch in Deutschland werde sich
die Einkaufslandschaft verindern,
glaubt André Poitiers. Nicht nur
den Handel wiirde dies vorantrei-
ben. ,Das ist auch eine Chance fir
den Lebenswert der Stadee.”



