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Von Christian Tröster
_ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _

Von so einem Haus träumt je-
der Geschäftsmann. Derart auffäl-
lig ist das Gebäude in Birming-
ham, daß nicht einmal ein Firmen-
schild angebracht werden mußte.
Jedes Kind in der Stadt weiß: dort,
wo der blasenförmige Bau mit den
Aluminiumscheiben an der Fassa-
de steht, dort ist Selfridges, dort
kann ich einkaufen. Und was für
ein britisches Kaufhaus gut ist,
kann für Armani, Prada oder
BMW nicht schlecht sein. Archi-
tektur verkauft. Radikale Formen
und große Gesten, so die Rech-
nung vieler Manager, sind gut für
die Aufmerksamkeit, gut für den
Umsatz, gut für 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
Mittelständler in ganz unter-
schiedlichen Branchen und Regio-
nen. Da baut in Tirol die Super-
marktkette M-Preis immer neue,
hypermoderne Märkte – und be-
kommt dafür nicht nur Architek-
turpreise, sondern auch steigende
Umsätze. Und in Hamburg über-
rascht eine Bäckerei 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 groß für alltägli-
che Produkte. 

Die Moderne schlägt rustikalen
Populismus, wenn sie nur richtig
eingesetzt wird. Selbst eiserne Re-
geln der Corporate Identity kön-
nen vernachlässigt werden, bietet
man den Kunden architektonisch
nur das, was sie wirklich wün-

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

Kein Riese, aber eine lokale
Größe ist M-Preis in Österreich.
122 Filialen betreibt die Firma
rund um Innsbruck, macht rund
400 Millionen Euro Umsatz in Or-
ten wie Inzing, Kössen, Kirchbichl
oder Zirl. Der Herrgottswinkel
scheint da in der Phantasie auf,
das Zirbelstübchen und Gebimmel
von Kuhglocken. Doch bei M-
Preis ist Schluß mit Volkstümelei.
Würde man einen Katalog der
Märkte zusammenstellen, hätte
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
Schwünge, Schrägen, überra-
schende Details. So spektakulär
sind die Filialen, daß sie sogar auf
der Architekturbiennale in Vene-
dig 2004 gewürdigt wurden. Und
kein Geringerer als Tyler Brûlé,
der Erfinder des Stilmagazins
„Wallpaper“, empfahl amerikani-
schen Managern: Kauft euch ein
Ticket nach Tirol! Bringt von dort
ein paar Ideen mit!

„Supermärkte“, sagt M-Preis-
Geschäftsführer Hansjörg Mölk,
„sind die am meisten frequentier-
ten öffentlichen Räume geworden.
Es kann nicht gleichgültig sein,
wie diese Räume aussehen.“ Ge-
meinsam mit seinem Cousin An-
ton hatte er Anfang der 70er Jahre
die Geschäfte seiner Großmutter
übernommen und die damals 30
Läden ins Supermarktzeitalter
überführt. Von Beginn an ließen
sich die Cousins von dem Inns-
brucker Architekten Heinz Planat-
scher beraten, zu Lage, Größe und
Ausrichtung der Geschäfte. Doch
erst zwanzig Jahre später riskier-

ten die Mölks auch eine neue For-
mensprache. Zwei Filialen, eine
mit schrägem 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, daß zeitgenössi-
sche Architektur auch bei Super-
märkten funktionieren kann,
ästhetisch wie finanziell. 

„Wir haben nicht den Kosten-
vorteil der Mitbewerber, die im-
mer die gleiche Form multiplizie-
ren“, erläutert Marketingmanage-

rin Ingrid Huter. Ansonsten aber
seien die M-Preis-Märkte nicht so
teuer, wie sie aussähen. Damit das
so bleibt, erhalten die Architekten
strenge finanzielle Vorgaben.
Schließlich, insistiert Ingrid Hu-
ter, „bauen wir keine Kulturobjek-
te, sondern Zweckbauten“. Das
bestätigt auch Architekt Wolfgang
Pöschl, der gleich fünf M-Preis-
Märkte 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 Mölks 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 Todsünde
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-
zösische Stararchitekt, bislang für
zwei M-Preis-Märkte verantwort-
lich, bekam die Aufträge nur, weil
er sich häufig in der Region auf-
hielt – er errichtete das Rathaus
von Innsbruck. „Die örtliche Nähe
ist uns wichtig“, sagt Hansjörg
Mölk. „Wir sind ständig im Dialog.
Die Architekten müssen kurzfri-
stig erreichbar sein.“ 

Rigide Kostenkontrolle und of-
fene Kommunikation, Freiheit in
der Form und die Anpassung an
die jeweiligen städtischen oder
landschaftlichen Bedingungen,
das ist die Basis, auf der das Tiro-
ler Architekturwunder immer
neue überraschende Blüten treibt.
Da bauten Rainer Köberl und
Astrid Tschapeller einen klaren
Glas- und Betonbau bei dem Ört-
chen Wenns. Die Fenster des Su-
permarktes sind amöbenhaft aus
den Wänden geschnitten, der
Parkplatz unter das Gebäude ver-
legt. „Ein Triumph moderner Ar-
chitektur in dörflich 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 gekürt. Noch ex-
travaganter fiel der Entwurf von
Erich Wucherer und Thomas Gie-
ner aus. An den Ortseingang des
Städtchens Weißenbach stellten
sie einen Markt, dessen Schmal-
seite mit einer schwarzen Plastik-
folie überzogen ist. Der Bau wurde
von der Bevölkerung kontrovers
diskutiert, am Ende aber als Wahr-
zeichen angenommen. 

Doch so unterschiedlich die
Märkte auftreten, es gibt Gemein-
samkeiten, die ihren Erfolg ausma-
chen und die nicht zur Disposition
stehen: Die Räume sind höher als
in den üblichen Gewerbekisten.

Wo Märkte sonst alle Aufmerk-
samkeit auf die Ware fokussieren
wollen, weisen die M-Preis-Filia-
len große Fenster auf, meist über
den Regalen. „Wir wollen, daß
sich Kunden und Mitarbeiter
wohlfühlen“, sagt Ingrid Huter.
Dazu gehört 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-
blüfft seine Kunden mit poliertem
Stahl, Palisanderholz und eigens
entworfenen Möbeln. 

Anders aber als in Tirol ist in

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

„Zuerst haben wir ihn zur Wahl
der Farben beraten“, berichtet Poi-
tiers. Dann revolutionierte der Ar-
chitekt den Auftritt der ganzen
Firma, hat rund dreißig der hun-
dert Verkaufsstellen umgebaut.
„Dat Backhus ist kein elitäres De-
signercafé“, sagt Poitiers. „Auch
wenn es anders aussieht. Die Men-
schen aller Schichten nehmen es in
Besitz. Das ist eine Frage der Sitz-
plätze und der Achsen.“ Galt es
früher als Fehler, Menschen vor
der Ware zu plazieren, so drehte

Poitiers dieses Verhältnis um. Die
Brottheken seiner Filialen befin-
den sich stets an der Rückwand.
Davor spielt sich das Gewimmel
der Bäckereicafés ab. Von dort aus
hat man beste Sicht auf die Straße,
und von dort beobachtet man das
Kommen und Gehen der Kunden. 

Die Cafés sind perfekte halböf-
fentliche Räume, die Neugierde
und Kommunikationsbedürfnis
befriedigen. Die Tische haben,
auch dies entgegen herkömmli-
chen Einrichtungsstrategien, oft
nicht die winzige Größe eines Ge-
deckes, sondern das Format der
„Bild“-Zeitung. Und nie, auch
nach zwei Stunden nicht, kommt
ein Kellner und schaut mißbilli-
gend auf die leere Tasse. 

„Es geht ganz pragmatisch dar-
um, daß die Leute sich dort tref-
fen, sagt Poitiers, „Das Internet
kann die Stadt nicht ersetzen.“
Aber, so volkstümlich das Publi-
kum und so ruppig oft der Umgang
des Personals mit seinem Design,
nie rückt Poitiers von seinen ge-
stalterischen Ansprüchen ab.
Nicht nur im Nobelvorort Blanke-
nese, auch in heruntergekomme-
nen Fußgängerstraßen sind die
Läden durchgestaltet – von den
Stuhl-Klassikern des amerikani-
schen Designers Charles Eames
bis hin zum Holzfurnier, das so
verlegt wird, daß die Maserungen
von Bänken und Wandvertäfelun-
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
Qualität der Waren. Sein Auftrag-
geber Heinz Bräuer, berichtet er,
sei ein Bäcker aus Leidenschaft
und stünde jeden Morgen um zwei
in der Backstube: „Das ist die Ba-
sis.“ „Ein guter Filialleiter“, betont
auch Wolfgang Pöschl, „ist für 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 für die ganze Region.“ 

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

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

_ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _

„Supermärkte sind
die am meisten
besuchten öffentli-
chen Räume. Es ist
nicht gleichgültig,
wie sie aussehen.“

Eine Bäckerei, keine Bar: „Dat Backhus“-Läden mit Café in Hamburg
gestaltet vom Stararchitekten André Poitiers

Hansjörg Mölk, Geschäfts-

führer von M-Preis

_ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _

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

Große Geste für Gurkengläser
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Mein Lamy, dein Lamy – Lamy
ist für alle da: Frauen zum Beispiel
finden in der Produktpalette des
Heidelberger Schreibgeräteher-
stellers das Modell „Lady“ – aus
weißem Spezialporzellan mit
kunstvollen Verzierungen und Me-
tallteilen aus Gold. Für Kinder hat
Lamy den Abc-Schreiblernstift
entwickelt, einen Füller mit dik-
kem, runden Holzbauch, extra ro-
buster Feder und tiefen Griffmul-
den für noch unsichere Finger-
chen. Auf die Stiftkappe kann der
kleine Benutzer seinen Namen
schreiben. Vielreisenden Ge-
schäftsleuten wiederum hilft der
Kugelschreiber „Pickup“ bei der

Arbeit. In seinem Edelstahl-Kör-
per versteckt er einen heraus-
nehmbaren Leuchtstift. Damit
man immer und überall wichtige
Textpassagen markieren kann. 

Lamys Bleistifte, Kugelschrei-
ber und Füller sollen spezielle An-
sprüche erfüllen – und dabei auch
noch gut aussehen. „Klare, nutz-
orientierte Formgestaltung“, nennt
es das Familienunternehmen. Sein
Werbeslogan: „Kein Design
schreibt besser“. 

Das war allerdings nicht immer
das Firmen-Motto. Als C. Josef
Lamy 1930 seinen Job als Export-
leiter beim Schreibgerätehersteller
Parker aufgab, um sich selbständig

zu machen, hatte er mit Eleganz
nicht viel im Sinn: Die ersten Fül-
ler „Artus“ und „Ortus“ sollten vor
allem günstig sein. 

Erst mit Manfred Lamy, der
1962 in die Firma seines Vaters ein-
stieg, kam auch der Sinn für De-
sign ins Stifte-Haus: Der Sohn en-
gagierte Bauhaus-Vertreter Gerd
A. Müller, der 1966 den „Lamy
2000“ entwarf. Der sachlich-nüch-
terne Federhalter aus gebürstetem
Edelstahl und dem Kunststoff Ma-
krolon war für die damalige Zeit so
futuristisch wie sein Name. Denn
in den sechziger Jahren schrieb
man normalerweise mit goldver-
schnörkelten Füllern, dick wie

Chefzigarren. Der moderne Stift
wurde begeistert gekauft und
brachte Lamy den Durchbruch. 

„Wir haben das Design für die
Schreibgerätebranche entdeckt“,
sagt der Firmenchef in zweiter Ge-
neration heute rückblickend. 

Seit dem großen Erfolg des „La-
my 2000“ gehört es zur Tradition,
mit selbständigen Designern zu-
sammenzuarbeiten. Konstantin
Grcic aus München etwa, promi-
nenter Vertreter der neuen Ein-
fachheit, entwickelte im vergange-
nen Jahr zum Beispiel den „Lamy
Vivo“ – ein Designerstück für 6,90
Euro. Gemeinsam mit der deut-
schen Designlegende Richard Sap-

per produzierten die Heidelberger
den „dialog 1“ – einen titanbe-
schichteten Kugelschreiber. Die
Kreationen aus dem Süden
Deutschlands wurden regelmäßig
mit nationalen und auch interna-
tionalen Preisen ausgezeichnet. 

1980 landete Lamy einen weite-
ren Coup. Der bunte und robuste
„Safari“ kam als Konkurrenz zu
Geha und Pelikan auf den Markt
und eroberte die Schulhöfe. Heute
spielt der Plastik-Füller für Zehn-
bis 15jährige in derselben Cool-
ness-Liga wie Nike-Turnschuhe
oder Rucksäcke von Eastpak.
Manfred Lamy nennt ihn „die
Swatch unter den Füllhaltern“.

Als etwas noch nie Dagewese-
nes kann auch der Kugelschreiber
„Pico“ gelten. Durch eine Hubme-
chanik von zwölf auf neun Zenti-
meter zusammengeschoben kann
er so nach Gebrauch problemlos in
die Tasche gesteckt werden. 2004
bekam man für diese Idee den De-
signpreis der Bundesregierung.
Passend zum hauseigenen Um-
weltengagement gibt es das Mo-
dell „Spirit“. Ein extrem dünner
Stift (6,1 Millimeter Durchmesser),
der in wenigen Arbeitsschritten
aus einem einzigen Stück Edel-
stahl gefertigt wird. 

Der Ansteck-Clip des „Swift“
verschwindet beim Schreiben im

Stift, damit er nicht unnötig stört –
1990 ein Weltpatent. Und „Lamy
4pen“ ist Kugelschreiber, Druck-
bleistift, Leuchtschreiber und
Touch-Screen-Pen in einem. 

Auch beim Bau seines Firmen-
gebäudes legte Manfred Lamy gro-
ßen Wert auf konstruktive Ele-
ganz. Das Entwicklungszentrum
ist ein schwarzer Glaskubus, der
an Stahlseilen und Pylonen hängt.
Solarzellen versorgen das Haus
mit Energie, das Dach ist begrünt,
und die Mitarbeiter gehen mittags
nicht in eine Kantine, sondern in
die „Lamyteria“ – einen transpa-
renten Glasbau. 

Sandra Winkler

Lamy-Stifte
MADE IN GERMANY


