MPREIS

Blickfang: Der MPREIS im AuBerferner
WeiBenbach (li. & u.) ist inzwischen fast
ein Wahrzeichen geworden

Kultobjekt

Architektur. MPREIS macht's vor: Supermarkte soll-
ten zum Verweilen einladen — denn das zahlt sich aus.

onnten sich die Peri-
K pherie von Chicago, die

Téler in den Catskills
und das spiefSige Atlanta nicht
zumindest ein kleines Beispiel
daran nehmen?”“, schrieb die
»,New York Times” im Novem-
ber 2004, mit einem fragenden
Blick tiber den groflen Teich
- hinein in die, aus amerikani-
scher Sicht, durchaus sehr Kklei-
nen Talschaften Tirols.

Was man dort gesehen hatte,
war selbst fiir das amerikani-
sche Vorzeigemedium mehr
als nur einen kleinen Absatz
Wert. Schliefilich, so der Kom-
mentar des Autors Tyler Brulé:
»Was die architektonische Ge-
staltung betrifft, wire man als
Manager gut damit beraten, so-
fort den nachsten Flieger nach
Osterreich zu nehmen und sich
ein paar Ideen beim MPREIS
holen.” Viel Lob also fiir das
Tiroler Familienunternehmen,
das gewissermaflen den hei-
mischen Weg des ,American
Dream” gegangen ist. Oder
wer hitte je gedacht, dass sich
die kleinen Molk-Laden vom
Anfang der 1970er zu einem
architektonischen Impulsge-
ber dieses Kalibers mausern
wiirde?

Auftritt und Wirkung. Mag
sein, dass sich Stadte wie New
York bautechnisch nur sehr
schlecht mit Tiroler Maf3-
stiben messen lassen, doch
den Vergleich braucht man
durchaus nicht zu scheuen. So
viel steht spédtestens seit dem
Auftritt bei der Achitekturbi-

ennale in Venedig 2004 fest,

wo die MPREIS-Fillialen ob
ihrer Mischung aus Stil und
Zweckorientiertheit gewtirdigt
wurden. Allen voran der Su-
permarkt von Wenns im Pitz-
tal, der 2004 gemeinsam mit
Zaha Hadids Sprungschanze
am Bergisel von der EU in die
Liste der 40 besten Bauten
Europas aufgenommen wur-
de. Trotz viel Glas und Beton
harmoniert das von Rainer
Koberl und Astrid Tschapeller
geplante Gebdude mit dem ge-
samten Ortsbild, fiigt sich mit
seinen amobenhaften Fens-
tern gewissernmafien ,naht-
los“ in die Landschaft ein.
Ein Prinzip, das jedoch nicht
fiir den MPREIS inWeiflen-
bach galt. Extravangant sollte
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es werden, die Blicke auf sich
ziehen - so der Entwurf von
Erich Wucherer und Thomas
Griener. Herausgekommen ist
ein Markt, dessen Schmalseite
mit einer Plastikfolie iberzogen
ist. Anfangs noch kontrovers
diskutiert, gilt der Bau heute
als Wahrzeichen der Lechtaler
Gemeinde.

Anecken gehort also nicht
nur architektonisch zum Ge-
schéftsprinzip, sondern - gewis-
sermafien als Spiel mit der Cor-
porate Identity — bei MPREIS
zur Geschéftsgebarung. Und
nur dadurch, dass kein Markt
dem anderen gleicht, schafft
man diesen schwierigen Spagat
zwischen auflergewohnlicher
Unternehmensphilosophie so-
wie Kundenrequirierung. ,Eine
Strategie, die anderorts als Tod-
stinde des Marketings gilt“, ver-
meldete zuletzt selbst die , Welt
am Sonntag“ mit offensicht-
lichem Staunen. Doch dass dies
funktioniert, belegen die blofien
Strukturdaten: 130 MPREIS-Fili-
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LGestalterischer Wagemut, das be-
weist diese Firma, ist nicht zu grof3
fiir alltagliche Projekte.”

Welt am Sonntag, Januar 2005

,Man muss keine FuBballfelder ver-
bauen, um den Lebensmittelverkauf
zu einem Erfolgsgeschft zu machen
— das hat MPREIS bewiesen.”

The New York Times, November 2004

,Das Konzept geht auf, MPREIS hat
sich unter den Supermarkten Tirols

nach vorne,gebaut”
Stidkurier, November 2004

Trotz des Glanzes fiihlt man sich
inmitten der traditionellen Tiroler
Bauernhduser und Kirchen wie zu-
hause.”

The Guardian, August 2004

Doppelter Boden: Verglaste Decken oder Seitenwande verleihen — wie hier
am Innsbrucker Haupbahnhof — mehr Raumgefiihl und damit Wohlbefinden

Treffpunkt: Das Baguette ist inzwischen aus keinem MPREIS mehr wegzudenken
— die Pause zwischendurch darf also auch in einem Supermarkt verbracht werden

alen stehen heute in Tirol, mit
3800 Mitarbeitern, taglich rund
100.000 Kunden und 400 Milli-
onen Euro Jahresumsatz ist aus
dem Unternehmen der Familie
Molk kein Riese, aber eine loka-
le Grofie geworden. Oder wie
es der Konstanzer ,Stdkurier”
formulierte: ,Das Konzept geht
auf, MPREIS hat sich unter den
Supermarkten Tirols nach vor-
ne ,gebaut’.”

Kein Gurkenglasimage. ,Die
Herausforderung besteht fiir uns
darin, den Kunden nicht nur
eine attraktive Produktauswahl
sondern ein rdumliches Erlebnis
zu bieten”, umschreibt MPREIS-
Geschiftsfiihrer Hansjorg Molk
das Konzept, das samtlichen
Filialen zugrunde liegt. Und
damit habe man nichts ande-
res getan, als sich den (architek-
tonischen) Kundenwiinschen
anzupassen, so Molk weiter:
,Raum und Befindlichkeit sind
erfahrungsgemals eng miteinan-
der verkniipft, und auf diese
Weise kann der tégliche Einkauf
von LEBENS-MITTELN eine
wesentlichen Bereicherung der
Alltagskultur vermitteln.”
Deshalb sind MPREIS-Mark-
te beileibe nicht so kostspielig,
wie sie auf den ersten Blick wir-
ken. Alle Architekten - und das
sind vorzugsweise einheimi-
sche, junge Talente — miissen
den vorgegeben Kostenrahmen
einhalten und vor allem einem
Grundsatz entsprechen:,Es
sollen Raume sein, wo man sich
wohlfiihlt.“ Denn, setzt Mar-
ketingmanagerin Ingrid Huter
nach: ,Wir bauen keine Kultur-
sondern Zweckbauen.”
Zugegeben: Zweckdien-
lich sind die MPREIS-Markte
allemal. Trotzdem dndert das
nichts daran, dass in Tirol — und
dariiber hinaus - hinter einem
roten Wiirfel zumeist auch ein
Kultobjekt steht. [ |



