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Mirkte konnen sexy sein!

GESTALTUNG. Architektur kann Verkaufsflichen viel bringen, etwa Aufmerksamekeit,
Umsdtze und Image. Wenn das Unternehmen weifs, was es will und wofiir es steht.

VON SARA NARJIS

permarkt seines Vertrauens,

kommt einem kaum der Ge-
danke, diese Gebdude konnten
schén — geschweige denn super-
cool oder gar super-sexy - sein.
,Konnen sie aber!”, schwort eine
Schweizer Journalistin. ,Kein Witz,
dem ist tatsdchlich so“, schreibt
sie. ,Wenn Sie sich iiberzeugen
wollen, fahren Sie nach Tirol und
schauen sich die Supermarkt-Ket-
te MPreis an.“ Super-sexy, super-
cool: Das mag ein wenig iiberzo-
gen klingen, doch schén sind die
Laden der Lebensmittelkette alle-
mal: auflen unaufdringlich-mo-
dern, innen aufgerdumt und tiber-
sichtlich. Kunden wissen dies zu
schitzen, die Umsitze steigen, Ar-
chitektur-Preise und Auszeich-
nungen trudeln ein.

Mit Werten iibereinstimmen

Was Tiroler anders machen als die
anderen? Die Waren sind im Vor-
dergrund, die Werbung im Hinter-
grund, die Rdume sind hoch, die
Winde verglast, die Gidnge breit
und verlaufen nicht, wie sonst iib-

S chlendert man durch den Su-

lich, nach einem strikten Schema. -

Stattdessen kann der Kdufer nach
Belieben zwischen den Gingen
hin- und herpendeln. Weiteres
Charakteristikum: Der Innenauf-
bau der insgesamt 130 Filialen ist
dhnlich, die Gebédude selbst aber
unterschiedlich. Die einzige Pri-
misse lautet, dass sich die Mérkte
— ohne volkstiimelnd zu wirken —
harmonisch in die Berglandschaft
Tirols einfiigen.

Doch Architektur ist nicht alles.
»Noch wichtiger ist zunédchst, dass
das Unternehmen iiberhaupt
weill, was es will und wofiir es
steht. Denn davon ist die architek-
tonische Gestaltung abhingig®,
erzéhlte der deutsche Architekt
und Industriedesigner Jons Mes-
sedat kiirzlich bei einer Veranstal-
tung im ,One Smart Space” zum
Thema ,Architektur als Schnitt-
stelle”. Passen Werte und Haltung
eines Unternehmens nicht zur
rdumlichen Umsetzung, wirkt das
Konzept unglaubwiirdig. Sind sie
aber kongruent, hat ein Unterneh-
men die Nase vorn: ,Corporate Ar-

“ein klares Unternehmens-

chitecture ist ein hervorragendes
Marketinginstrument, das wie
eine dreidimensionale Werbebot-
schaft funktioniert. Die sekundére
Berichterstattung in den Medien
bedeutet zusidtzliche Werbung
und in Folge einen Imagegewinn,
dessen Wert nicht durch ver-
gleichbare  Anzeigenkampagnen
zu erzielen ist.”

AuBerdem wichtig: Da viele Pro-
dukte und Dienstleistungen im-
mer dhnlicher werden, bietet Cor-
porate Architecture die Chance,
und
Markenprofil zu etablieren und
sich von der Konkurrenz zu unter-
scheiden. Das weill auch die Wie-

ZUM NACHLESEN.

Erfolgreiche  Untemehmen haben
langst den Wert einer ansprechen-
den Architektur erkannt: Gebaude
sind Imagetrager, dreidimensionale
Visitenkarten, Marketinginstrumente.
Im Buch des deutschen Architekten
und Industriedesigners Jons Messe-
dat werden neben bisherigen Ent-
wicklungen maégliche Strategien so-

wie die besten architektonischen . -

Konzepte prasentiert.

Jons Messedat: Corporate Architec-
ture - Entwicklung, Konzepte, Strate-
gien, 2005, avedition Verlag, 69 €.

ner Apotheke ,Zum Lowen von
Aspern®, die sich seit ihrem Um-
bau jahrlich iiber zweistellige Um-

satzzuwichse freuen kann. Ge-’

plant haben die Apotheke das Ar-
chitekenduo Richard Manahl und
Bettina Gotz von Aretec Architek-
ten. Thnen war vor allem die zeit-
lose Gestaltung des Gebaudes
wichtig: ,Marketingexperten sa-
gen ja, dass ein Shop in der Regel
nach sechs Jahren tiberaltert ist
und umgebaut werden muss. Dem
haben wir versucht entgegenzu-
wirken, indem wir neben einer
gleich bleibenden Hintergrund-
ebene viele variable Gestaltungs-
elemente eingebracht haben.*

An den Kunden denken

Daneben standen bei der Gestal-
tung die Bediirfnisse der Kunden
im Mittelpunkt: Beratungsinseln
statt durchgehender Verkaufspul-
te, Extra-Besprechungsraum fiir
Apotheker und Kunden, thema-
tisch geordnete Produktbereiche.
»und zudem ist der Verkaufsraum
sehr groRziigig angelegt. Das hat
unter anderem den Vorteil, dass

der Kunde ungestort mit dem -

Apotheker sprechen kann“, er-
zdhlt Inhaber Wilhelm Schlagint-
weit. Den Kunden scheint es je-
denfalls zu gefallen: Bei einer Um-
frage zeigten sich 90 Prozent sehr
zufrieden.

Architektur als Schnittstelle zum Kun-
den: Darliber sprachen kiirzlich beim
,One Smart Space“-Event Industriedesi-
gner Jons Messedat, Bettina Gotz (Artec
Architekten) und Helmut Telefont
(Bene). [One]



