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Schwarze Plastikhaut: Uber die Filiale der Supermarktkette M Preis in WeiBenbach in Tirol, (Entwurf: Erich Wucherer, Thomas Giener, 2002) wurde erst bel den Leuten gestritten, heute gilt sie als Wahrzeichen

Architektur als Markenzeichen: Wie
eine Tiroler Supermarktkette und
ein Hamburger Bicker den Einkauf
zum Design-Erlebnis machen

Von Christian Troster

VoON so EINEM HAUS TRAUMT je-
der Geschiftsmann. Derart auffil-
lig ist das Gebdude in Birming-
ham, daR nicht einmal ein Firmen-
schild angebracht werden mufite.
Jedes Kind in der Stadt weif: dort,
wo der blasenférmige Bau mit den
Aluminiumscheiben an der Fassa-
de steht, dort ist Selfridges, dort
kann ich einkaufen. Und was fiir
ein britisches Kaufhaus gut ist,
kann fir Armani, Prada oder
BMW nicht schlecht sein. Archi-
tektur verkauft. Radikale Formen
und grofée Gesten, so die Rech-
nung vieler Manager, sind gut fiir
die Aufmerksamkeit, gut fiir den
Umsatz, gut fiir die Marke.

Aber funktioniert das auch im
kleinen? Kann man mit innovati-
ver Architektur auch Streuselku-
chen, Mehl oder Senfgurken ver-
kaufen?

Man kann. Das beweisen zwei
Mittelstindler in ganz unter-
schiedlichen Branchen und Regio-
nen. Da baut in Tirol die Super-
marktkette M-Preis immer neue,
hypermoderne Mirkte — und be-
kommt dafiir nicht nur Architek-
turpreise, sondern auch steigende
Umsiitze. Und in Hamburg iiber-
rascht eine Béckerei mit dem platt-
deutschen Namen ,,Dat Backhus“
ihre Kunden mit futuristisch ge-
stalteten Filialen — und wird mit
Erfolg belohnt. Gestalterischer
Wagemut, das beweisen diese Fir-
men, ist nicht zu grof% fiir alltéigli-
che Produkte.

Die Moderne schliigt rustikalen
Populismus, wenn sie nur richtig
eingesetzt wird. Selbst eiserne Re-
geln der Corporate Identity kon-
nen vernachlissigt werden, bietet
man den Kunden architektonisch
nur das, was sie wirklich wiin-

schen: Licht, Luft, entspannten
Einkauf — und Kommunikation.

Kein Riese, aber eine lokale
GroRe ist M-Preis in Osterreich.
122 Filialen betreibt die Firma
rund um Innsbruck, macht rund
400 Millionen Euro Umsatz in Or-
ten wie Inzing, K6ssen, Kirchbichl
oder Zirl. Der Herrgottswinkel
scheint da in der Phantasie auf,
das Zirbelstiibchen und Gebimmel
von Kuhglocken. Doch bei M-
Preis ist Schlufy mit Volkstiimelei.
Wiirde man einen Katalog der
Mirkte zusammenstellen, hitte
man eine Anthologie bester Ge-
genwartsarchitektur: Viel Glas,
Beton und Holz sind da verbaut,
dazu Extravagantes wie Metallnet-
ze oder Gummifolien. Neben kla-
ren Formen entdeckt man wilde
Schwiinge, Schrigen, {iberra-
schende Details. So spektakulér
sind die Filialen, daf sie sogar auf
der Architekturbiennale in Vene-
dig 2004 gewiirdigt wurden. Und
kein Geringerer als Tyler Brilé,
der FErfinder des Stilmagazins
»Wallpaper, empfahl amerikani-
schen Managern: Kauft euch ein
Ticket nach Tirol! Bringt von dort
ein paar Ideen mit!

~Supermirkte“, sagt M-Preis-
Geschiftsfilhrer Hansjorg Molk,
»sind die am meisten frequentier-
ten offentlichen Riume geworden.
Es kann nicht gleichgiiltig sein,
wie diese Riume aussehen.“ Ge-
meinsam mit seinem Cousin An-
ton hatte er Anfang der 70er Jahre
die Geschiifte seiner Grofmutter
iibernommen und die damals 30
Liaden ins Supermarktzeitalter
iiberfiihrt. Von Beginn an liefsen
sich die Cousins von dem Inns-
brucker Architekten Heinz Planat-
scher beraten, zu Lage, Grofée und
Ausrichtung der Geschifte. Doch
erst zwanzig Jahre spéter riskier-

Lichte Halle: Das Café in der M-Preis-Filiale im Hauptbahnhof Innsbruck
(Rainer Koberl, Michael Steinlechner 2004)

Eine Backerei, keine Bar: ,,Dat Backhus“-Laden mit Café in Hamburg
gestaltet vom Stararchitekten André Poitiers

ten die Molks auch eine neue For-
mensprache. Zwei Filialen, eine
mit schrigem Grasdach und eine
in eleganter Stahl-Glas-Konstruk-
tion, machten den Anfang. Die
Bauten erregten Aufsehen und
wurden vom Publikum angenom-
men, trotz oder wegen ihres mo-
dernen Auftritts. Damit war der
Beweis erbracht, dat zeitgenossi-
sche Architektur auch bei Super-
mirkten funktionieren kann,
#sthetisch wie finanziell.

,Wir haben nicht den Kosten-
vorteil der Mitbewerber, die im-
mer die gleiche Form multiplizie-
ren”, erliutert Marketingmanage-

rin Ingrid Huter. Ansonsten aber
seien die M-Preis-Mirkte nicht so
teuer, wie sie aussihen. Damit das
so bleibt, erhalten die Architekten
strenge  finanzielle  Vorgaben.
SchlieRlich, insistiert Ingrid Hu-
ter, ,bauen wir keine Kulturobjek-
te, sondern Zweckbauten“. Das
bestiitigt auch Architekt Wolfgang
Poschl, der gleich fiinf M-Preis-
Mirkte entworfen hat: ,Wenn
einer kommt und sagt, ich baue
eine tolle Halle, aber ich solle ihn
mit den Regalen in Ruhe lassen,
dann braucht er bei den Mélks gar
nicht erst anzufangen.“ Anderer-
seits hat er sogar die Freiheit, auch

das Logo und den Schriftzug der
Firma zu variieren — eine Strate-
gie, die andernorts als Todsiinde
des Marketings gilt.

Mit mehr als 30 Architekten hat
M-Preis seit Anfang der 90er Jahre
zusammengearbeitet. Fast alle da-
von sind jung, fast alle stammen
aus Tirol. Bis auf einen: Domini-
que Perrault. Aber auch der fran-
zosische Stararchitekt, bislang fiir
zwei M-Preis-Mirkte verantwort-
lich, bekam die Auftrige nur, weil
er sich hiufig in der Region auf-
hielt — er errichtete das Rathaus
von Innsbruck. ,,Die értliche Nihe
ist uns wichtig®, sagt Hansjorg
Molk. ,,Wir sind stéindig im Dialog.
Die Architekten miissen kurzfri-
stig erreichbar sein.”

Rigide Kostenkontrolle und of-
fene Kommunikation, Freiheit in
der Form und die Anpassung an
die jeweiligen stadtischen oder
landschaftlichen ~ Bedingungen,
das ist die Basis, auf der das Tiro-
ler Architekturwunder immer
neue iiberraschende Bliiten treibt.
Da bauten Rainer Koberl und
Astrid Tschapeller einen klaren
Glas- und Betonbau bei dem Ort-
chen Wenns. Die Fenster des Su-
permarktes sind améobenhaft aus
den Winden geschnitten, der
Parkplatz unter das Gebiude ver-
legt. ,,Ein Triumph moderner Ar-
chitektur in doérflich traditionellem
Zusammenhang®, jubelte der briti-
sche ,Guardian“. Gemeinsam mit
Zaha Hadids Sprungschanze in
Innsbruck wurde der Markt von
der EU 2004 zu den vierzig besten
Bauten Europas gekiirt. Noch ex-
travaganter fiel der Entwurf von
Erich Wucherer und Thomas Gie-
ner aus. An den Ortseingang des
Stadtchens Weifenbach stellten
sie einen Markt, dessen Schmal-
seite mit einer schwarzen Plastik-
folie iiberzogen ist. Der Bau wurde
von der Bevolkerung kontrovers
diskutiert, am Ende aber als Wahr-
zeichen angenommen.

Doch so unterschiedlich die
Mirkte auftreten, es gibt Gemein-
samkeiten, die ihren Erfolg ausma-
chen und die nicht zur Disposition
stehen: Die Riume sind hoéher als
in den iiblichen Gewerbekisten.

Wo Mirkte sonst alle Aufmerk-
samkeit auf die Ware fokussieren
wollen, weisen die M-Preis-Filia-
len grof’e Fenster auf, meist iiber
den Regalen. ,Wir wollen, daf
sich Kunden und Mitarbeiter
wohlfiihlen“, sagt Ingrid Huter.
Dazu gehért auch die Kommunika-
tion. In jedem Markt gibt es ein
prominent plaziertes Café, das
sich oft als Dorftreff etabliert hat.

An diesem Punkt trifft sich M-
Preis mit den Ideen von Dat Back-
hus. Auch dort, in Hamburg, setzt
man auf futuristisches Design, ver-
bliifft seine Kunden mit poliertem
Stahl, Palisanderholz und eigens
entworfenen Mobeln.

Anders aber als in Tirol ist in

» Supermirkte sind
die am meisten
besuchten offentli-
chen Rdume. Es ist
nicht gleichgiiltig,
wie sie aussehen.”

HANSJORG MOLK, GESCHAFTS-
FUHRER VON M-PREIS

Hamburg nur ein einziger Desi-
gner verantwortlich. Der Hambur-
ger André Poitiers, der in London
studiert und bei Norman Foster
gearbeitet hat, kam iiber seine Ver-
gangenheit als Tischler und La-
denbauer zu dem Bicker Heinz
Briuer.

»Zuerst haben wir ihn zur Wahl
der Farben beraten®, berichtet Poi-
tiers. Dann revolutionierte der Ar-
chitekt den Auftritt der ganzen
Firma, hat rund dreiRig der hun-
dert Verkaufsstellen umgebaut.
»Dat Backhus ist kein elitires De-
signercafé”, sagt Poitiers. ,Auch
wenn es anders aussieht. Die Men-
schen aller Schichten nehmen es in
Besitz. Das ist eine Frage der Sitz-
plitze und der Achsen.“ Galt es
frither als Fehler, Menschen vor
der Ware zu plazieren, so drehte
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Poitiers dieses Verhiltnis um. Die
Brottheken seiner Filialen befin-
den sich stets an der Riickwand.
Davor spielt sich das Gewimmel
der Bickereicafés ab. Von dort aus
hat man beste Sicht auf die Strafde,
und von dort beobachtet man das
Kommen und Gehen der Kunden.

Die Cafés sind perfekte halbof-
fentliche Riume, die Neugierde
und  Kommunikationsbediirfnis
befriedigen. Die Tische haben,
auch dies entgegen herkommli-
chen Einrichtungsstrategien, oft
nicht die winzige Grofe eines Ge-
deckes, sondern das Format der
,Bild“-Zeitung. Und nie, auch
nach zwei Stunden nicht, kommt
ein Kellner und schaut miRbilli-
gend auf die leere Tasse.

»Es geht ganz pragmatisch dar-
um, dak die Leute sich dort tref-
fen, sagt Poitiers, ,,Das Internet
kann die Stadt nicht ersetzen.“
Aber, so volkstiimlich das Publi-
kum und so ruppig oft der Umgang
des Personals mit seinem Design,
nie riickt Poitiers von seinen ge-
stalterischen ~ Anspriichen  ab.
Nicht nur im Nobelvorort Blanke-
nese, auch in heruntergekomme-
nen Fufigingerstrafen sind die
Liden durchgestaltet — von den
Stuhl-Klassikern des amerikani-
schen Designers Charles Eames
bis hin zum Holzfurnier, das so
verlegt wird, daft die Maserungen
von Binken und Wandvertifelun-
gen miteinander korrespondieren.
,»Das Design ist das Gemeinsame*,
sagt André Poitiers, ,das unter-
scheidet das Backhus von ande-
ren.“ Ausschlaggebend sei aller-
dings etwas ganz anderes: die
Qualitiit der Waren. Sein Auftrag-
geber Heinz Briuer, berichtet er,
sei ein Bicker aus Leidenschaft
und stiinde jeden Morgen um zwei
in der Backstube: ,,Das ist die Ba-
sis.“ ,,Ein guter Filialleiter”, betont
auch Wolfgang Poschl, ,.ist fiir den
Erfolg eines Lebensmittelmarktes
wichtiger als der Architekt.“

Und doch: Der M-Preis-Stil fin-
det in Tirol inzwischen Nachah-
mer. ,Die Mitbewerber ziehen
nach®, hat Ingrid Huter beobach-
tet, ,,das freut uns, denn es ist eine
Aufwertung fiir die ganze Region.“



