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Ehe aus, Haus weg?
Kampf um die Immobilie

Scheidunuﬁipps van Ursula Xell-Skreiner, Seite 12

Das architektonische Who's who der grofien Lebensmittelkonkurrenten: Corporate Design geht lingst iiber Farblichkeit und Schrifizug hinaus.

Architektur als Lebensmittel

Die Tiroler Lebensmittelkette MPREIS arbeitet
schon seit vielen Jahren mit Architekten
zusammen. Doch auch andere Handelsketten
kehren dem tristen Einheitslook den Biicken.
Denn wer den Uberlebenskampf gewinnen will,
muss auch auf'die Architekturkarte setzen.

Anne Isopp

Knackige Salate und lenchten-
de Karotten werden im besten
Lichte in Szene gesetzt, duf-
tender Kiise wird zu nationa-
len Griippchen drapiert, pral-
le Apfel dringen sich zum
siindigen Kauf auf. Das Auge
isst nicht nur mit - es kauft
auch mit ein. Von monoton ge-
stapelten Waren kann in vie-
len Lebensmittelmérkten kei-
ne Rede mehr sein, der Kunde
von heute will zum Geldaus-
§nb{.n regelrecht animiert wer-

en. Viele Anbieter wissen
dem mittlerweile zn entspre-
chen. ,Die Herausforderung
besteh! darin, den Kunden

nicht nur eine attraktive Pro-
duktauswahl, sondern auch
ein riumliches Erlebnis zn
bieten®, erklirt Hansjorg
Miilk, Geschéftsfiihrer derein-
ﬁ(artigen Tn'alar Lebensmit-
ette MPREL

Seil einigen ]ahren bereits
arbeitet sein Unternehmen bei
Neubauten mit Architekten
zusammen, Sein Ziel ist es,
Riume zu schaffen, in denen
sich der Kunde wohl fihlt und
Feme einkaufen geht. Jede Fi-
iale von MPREIS sieht anders
aus, mit jedem neu gebauten
Geschiift stellt man sich neu-
en Herausforderungen. ,Su-
ermiirkte sind die am meisten
besuchten Offentlichen Réu-

Immobiliencoaching
Eine neue Marktnische?

Makler Reinhold Lexer im Gesprich, Seite 13

me. Es ist nicht glau:hgt&ltiE
wie sle aussehen®, so Mol
E:;:e buchstiblich Gewinn
gende He enswaise
T mgeﬂshm
aus einer Freundschaft zwi-
schen dem Geschiftsfithrer
und einem Architekten ent-
standen. Fiir das Unternsh-
men ist der moderne architek-
tonische Auftritt inzwischen
zu einem unverwechselbaren
Markenzeichen geworden.

Mehr als nur ein Logo

nge Jahre haben Lebens-
mltte etten auf die simple
Kiste gesetzt. Die diden Ein-
kaufstempel priigen Stadt und
Land, Ein markantes Vordach
und der jeweilige XXL-Schrift-
zug sind meisl die einzigen
Elemente, die den einen von
dem anderen unterscheidet.
Doch in der Zwischenzeit ha-
ben auch andere grofie Le-
bensmittelketten erkannt,
dass das aulere Erscheinungs-
bild stets ein Spiegelbild ihres

Unternehmens. ist. Zuneh-
mend werden fiir den Bau ih-
rer Mirkte renommierte Ar-
chitekten angagisrt.
+Wirsind ein modernes Un-
ternehmen und wollen dies
auch in den Gebiuden darstel-
len®, sagt Nicole Berkmunn,
Pmssaspmcherin der Handels-
kette Spar. Vor einigen Jahren
habe ein Umdenken stattge-
Elmdﬁn erzihlt sie - seitdem
Eemsm Wert auf gute Archi-
tur, Der jiingste Eurospar in
Bmgenz stammt zum Beispiel
vom Vorarlberger Architek-
tenteam Dietrich | Untertrifal-
ler. Ein sich iiber die gesamte
Eingangsfront erstreckendes
Garagentor sticht hier ins Au-
ge. Wihrend der Ladendff-
nungszeiten wird es nach
oben iiber die Dachkante hin-
ausgeschoben und macht den
Bau wvon Weitem sichtbar.
Nach Ladenschluss wird es
wieder heruntergelassen.
Die Rewe-Gruppe arbeitet
bei Um- und Neubauten eben-

falls mit Architekten zusam-
men. Auch sie wollen dem
Kunden ein unvergessliches
Raumerlebnis  bieten. Der
Kunde soll sich im Super-
markt wohl fiihlen, soll sich
darin gerne aufhalten, soll je-
derzeit wieder kommen wol-
len. Im Gegensatz zu Spar oder
MPREIS gibt Rewe den Archi-
tekten aber viel genauere Vor-
gaben, was das jeweilige Cor-
porate Design betrifft.

Billa-Sacker] als Ikone

Jeder Merkur-Markt muss
aufen und innen die Farben
Griin und Weif) tragen, bei Bil-
la hingegen sind in der Fassa-
dengestaltung die Farben Rot
und Gelb erwiinscht. Im nie-
derdsterreichischen  Willers-
dorf hat man es mit dem Wie-
dererkennungseffeki sehr ge-
nau genommen. Hier ist cf
beriihmt-beriichtigte Billa-Sa-
ckerl auf Hausgrofle aufgebla-
sen und schmiickt unverkenn-
bar das Eingangsgebiude.
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Withrend manche auf die
iiberbordende Farbkarte set-
zen, konzentriertsich SPur auf

t Architektur

te wieetwa auf den Schriftzug
mit dem immer wiederkshren-
den roten Eingangstor, das den
Kunden in den Markt lotsen
soll. Ingrid Huter, Kommuni-
kationssprecherin von
MPREIS kontart: .Es brauchi
nicht einmal mehr das Logo!*
Denn auch wenn jeder Mark!
anders aussehe, gebe es einen
sehr hohen Wiedererken-
nungswert.

Friiher haben sich die Le
bensmittelketten einem ein-
heitlichen Architektur-Code
unterworfer, heute streben
die meisten ein pluralistisches
Erscheinungsbild an. Die Cor-
porate ldentity wird in den un-
terschiedlichsten Architektur-
sprachen vermittelt — und die
Kunden haben es begriffen:
+Schon withrend der Baupha-
se wissen die Tiroler, dass es
ein MPREIS wird."




