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Raumlich
interpretiertes Logo

Shop-Konzept von migrolino
von 0815-Architekten

Wer seinen Wocheneinkaufin den Grossliden der
zwei Schweizer Detailhandelsriesen Migros und
Coop titigt, leistet — in Anbetracht der Angebots-
fiille — Beachtliches. Der Besuch des neuen migro-
lino-Shops in Dielsdorf nimmt sich dahingehend
schon fast wohltuend aus: Uberschaubar prisen-
tiert sich hier eine akkurate Auswahl von Migros-
und vertrauten Markenartikeln in den Regalen
und Kiihlregalen. Die 1,50 Meter hohen Gestelle
stehen rechtwinklig im Raum. Thre Hhe gibt den
Blick frei auf die Angebote an den Riickwinden:
von den Zeitschriften {iber die Kiihlregale bis zum
frisch gebackenen Brotsortiment. Das Ambiente
wirkt hell, freundlich, ordentlich und geriumig.
Liegt dies daran, dass der migrolino-Tankstellen-
shop erst grad erdffnet hat? Oder hilt der erste
Eindruck auch einer eingehenderen Betrachtung
stand? Denn dies verspricht das vor zwei Jahren
entwickelte CD/CI fiir die neuen oder iiberarbei-

teten Convenience-Shops der Migros-Tochter.

Neues Shop-Konzept
Der migrolino in Dielsdorfist ein Prototyp: Es ist
der erste migrolino mit dem von einer Brandagen-
tur zweidimensional erarbeiteten und davon aus-
gehend durch 0815-Architekten dreidimensional
entwickelten und umgesetzten Shopkonzept an
einer Tankstelle (Migrol). Die ersten Shops wur-
den fiir sogenannte Standalones realisiert wie etwa
den migrolino beim Bahnhof Oberwinterthur. Ne-
ben den Bahnhofshops und den Tankstellen wird
das neue migrolino-CD/CI auch fiir den Umbau
kleiner Liden in einem innerstidtischen Kontext
realisiert. Dies geschieht im Franchising mit Fa-
milienunternehmen, denn nur diese Betriebsform
erlaubt migrolino erweiterte Offaungszeiten.

Mit der Eréffnung von kleinen Shops an Bahn-
héfen hat Migros in Kooperation mit der SBB
und Valora unter dem Brand AVEC vor einigen

8ild: migraling

Bilder: Christing Horisberger

Jahren Pionierarbeit geleistet. Damals ging es da-
rum, der drohenden Schliessung kleinerer Bahn-
héfe ein neues Nutzungskonzept entgegenzu-
stellen: mit Kiosk, «Quartierlideli», Bistro und
Ticketschalter. Heute findet man praktisch an je-
dem Bahnhof einen dieser sogenannten Conve-
nience-Shops, in welchem Frisch-, Ready-to-eat-
Produkte und solche des tiglichen Gebrauchs en
passant eingekauft werden kénnen. In einem wei-
teren Schritt hat Migros die Shops als Kooperati-
onsunternchmen AVEC mit Valora weitergefiihrt.
Mit der Trennung von AVEC war es fiir das Mut-
terhaus entscheidend, durch eine Neugestaltung
eine Differenzierung der neu entstehenden migro-

linos zu den bisherigen AVEC-Shops zu erreichen.
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Das Bieler Architekturbiiro 0815 war bereits un-
tet dem Brand AVEC prigend, weshalb die Archi-
tekten auch den Aufirag fiir die dreidimensionale
Umsetzung des neuen Shop-Konzepts bekamen.

Verhindliches Brand Manual

Die Richtlinien fiir die zwei- und dreidimensio-
nale gestalterische Ausformulierung der Shops
sind in einem umfangreichen Brand Manual fest-
gehalten. Ein Einblick in das 84 Seiten starke CI/
CD-Manual macht deutlich, dass die Marke mit
einer Reduktion und zugleich mit einer starken
Prisenz der gewihlten Brand-Elemente als Wie-
dererkennungsmerkmale arbeitet. Ausgehend

vom Logo migrolino mit seinen drei elliptischen

Migrolino Bahnhof Oberwinterthur {links oben und unten), Shop Prototyp fiir migrolino an Tankstellen in Dielsdorf/ ZH {rechts oben
und unten)
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Fingerprints auf Wanden (Brandmanual)

Balken in Orange, Griin und Gelb wurde der so-
genannte Fingerprint abgeleitet: ein grafisches
Grundelement aus einem Drittel der orangen El-
lipse. Auf den ersten Blick scheint dies ein einfach
ein- und umsetzbares Element zu sein. In der
Detaillierung fiir die konkrete Shop-Gestaltung
allerdings muss sich der Fingerprint als Gestal-
tungselement fiir Fassade und Innenraum ganz
bestimmten Gesetzmissigkeiten fiigen. Dies be-
deutet fiir die Architekten jedes Mal eine neue
Herausforderung: «Wir entwickeln Projekte fiir
40 bis 50 Standorte jihrlich», sagt Ivo Thalmann
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von 0815-Architekten. Im Endeffekt werden pro
Jahr aber nur etwa sechs Shops realisiert. Bei je-
dem Projekt sind die Geometrien, Raumvolumen
und Fassaden komplett andere: Es kénnen dies
neben den neuen Pavillons Umbauten bereits be-
stehender Shops sein, Neugestaltungen im Erdge-
schoss von Biirohiiusern (eher hohe Riume) oder
ganz enge Raumsituationen innerhalb von Bahn-
hofen. Nicht nur die Geometrie der Riume stellt
eine Herausforderung an die Umsetzung von CD
und CI dar. Die riumliche Organisation, das Lay-

out des Warenangebots, dic Positionierung der

Kassentheke — auch sie ein starkes dreidimensio-
nales Brand-Element — werden von zahlreichen
Parametern bestimmt, die im Vorfeld der Grund-
riss- und Gestaltungsplanung miteinbezogen wer-
den miissen. Viele dieser Parameter beruhen auf
Erfahrungswerten aus dem Bereich Marketing
und Verkauf von migrolino: So bestimmt bei-
spielsweise der prognostizierte Umsatz die Anzahl
der einzuplanenden Kassen und damit auch die
Linge der Kassentheke. Das fiir den Standort eva-
luierte Einkaufsverhalten — in einem Bahnhof ist
dies ein anderes als in einem Quartier — muss in

die Layoutplanung miteinbezogen werden.

Erkennungswert versus Flexibilitat
Im Tankstellen-migroline Dielsdorf nimmt der
Kunde als erstes cin breites Regal mit Gemiise und
Friichten (abgepackt) zur Kenntnis. Die Positio-
nierung dieses Angebots beruht auf der Erkennt-
nis, dass Friichte und Gemiise im Allgemeinen
mit «Frische» assoziiert werden. Im Besonderen
zeigt sich allerdings bei der Erstbegehung in Diels-
dorf, dass dieses Layout an einer Tankstelle und
in direkter Nachbarschaft einer grésseren Migros
nicht vordergriindig ist. Was sich in den Gross-
ldden etabliert hat, muss nicht zwangsliufig auch
fiir einen migroline stimmen: Denn selbst wenn
wir uns Gemiise und Frucht vom Eingang weg-
denken, bleibt Frische spiirbar. Dies gelingt nicht
(nur) durch die Produkeplatzierung, sondern
durch die formal-gestalterische Klarheit und Ge-
riumigkeit der Shop-Gestaltung an sich. Als Bo-
denbelag wurde in Dielsdorf ein anthrazitfarbener
Mineralboden mit Quarzsand verwendet. Der
dunkle Boden ist Bestandteil des Corporate De-
signs. Der optimale Bodenbelag, der die Erforder-
nisse und Wiinsche aller Beteiligter erfiillt, scheint
allerdings noch nicht ganz gefunden.
Anthrazitfarben erscheint auch der Horizont
des Ladens, der sich farblich und in der Hohe an
der im Brand Manual definierten Riickwand der
Verkaufstheke orientiert. Dieser Horizont schafft
mit dem dunklen Boden ein «Becken» (0815-Ar-
chitekten), in dem sich das Layout von Regalen
und in die Wand integrierten Kiihlregalen optisch



zuriicknimmt. Der bereits erwihnte orange Fin-
gerprint wird mit weissem Zwischenraum auch im
Innenraum als Erkennungselement eingesetzt. Die
chrgﬁnge zur orangen Decke folgen zwar den Ra-
dien des Fingerprints, werden aber je nach Raum-
héhe optisch angepasst. Die runden Deckenleuch-
ten, die wic zufillig positioniert auf der orangen
Decke schweben, sind ein weiteres starkes, gestal-
terisches Icon. Normalerweise gilt der Grundsatz,
die Decke eines Shops oder Restaurants so zu ge-
stalten, dass der Kunde nicht hinschaut, da sich
dabei meist unschéne Unterziige oder Rohre zei-
gen. Die Lampen «iiberténen» hier diese Nebenge-
riusche, so dass die Architekten auf herabgehiing-
te Decken verzichtet haben, um eine méglichst

grossziigige Raumwirkung zu erzielen.

Ein weiteres prignantes Gestaltungselement ist
die Kassentheke. Mit einer niedrigen Héhe und
grossziigigen Tiefe haben es die Architekten ge-
schafft, sic optisch als dreidimensionales Brand-
Element auszuformulieren. Zugleich beriicksich-
tigt sie alle Vorgaben von Verkauf und Marketing.
Kiosk-Angebot, Zigaretten und Alkohol prisen-
tierten sich hier vor dunklem Hintergrund unge-
wohnt edel. Die Verwendung dunkler Farben fiir
Boden und Riickwand habe allerdings, so Ivo Thal-
mann, viel Uberzeugungsarbeit benstigt. Noch
werde Frische weitestgehend mit hellen Farben
gleichgesetzt. Mit der Ausgewogenheit der Farben
(Anthrazit, Grau, Orange und Weiss) wird im mi-
grolino eine Atmosphire von Modernitit, Frische

und Wirme geschaffen.
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So konsequent, wie dies die Architekten planen,
lsst sich jedoch fast kein Shop realisieren. Einiges
muss immer wieder aufgrund von Vorschriften,
Zahlen und Vorgaben zuriickgenommen, ange-
passt oder transformiert werden. Auch bedauert
Ivo Thalmann ein wenig, dass die Idee durchgin-
gig identischer Tablarh8hen — unabhingig von der
Grosse der Verpackungen — noch nicht durchge-
drungen sei. «Wir sind {iberzeugt, dass dies die
Ubersichtlichkeit und Stimmigkeit im Sinne des
migrolino-Cls noch stirker betonen wiirde.» Wie-
derum andere Parameter scheinen trotz Veranke-
rung im CI noch nicht endgiiltig geldst, etwa
die auf 1,50 Meter Héhe festgelegten Regale. In
einem anderen migrolino wurden sie aus Griinden

der anspruchsvollen Raumgeometrie wieder auf
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1,20 Meter (wie frither {iblich) zuriickgesetzt.
Transformationsprozesse sind deshalb Bestandteil
und Herausforderung der jeweiligen Shop-Umset-

zungen.

Die Unwigbarkeiten

Der Convenience-Shop, der praktisch rund um
die Uhr Produkte des tiglichen Gebrauchs anbie-
tet, entspricht dem Bediirfnis einer breiten Bevél-
kerungsschicht. Mit seinem Angebot antizipiert
er auch die flexibler werdenden Arbeitsbedingun-
gen. Nicht zuletzt profitieren die immer zahlrei-
cheren Shops von der aktuellen wirtschaftlichen
Situation: Statt sich im Restaurant zu vcrpﬂegcn,
kann man sich eines grossen Angebots esshereiter
Produkte bedienen: von frischen Sandwiches iiber
neueste Salatgerichte oder Suppen bis zur Pre-
mium-Fertigpizza.

Mit der gestalterischen Aufwertung der Liden
und gut evaluierten Standorten, wie dies migro-
lino anstrebt, wird sich die Akzeptanz der Liden
vermutlich noch erhéhen. In diesem Zukunfts-
potenzial liegen gleichzeitig auch die Unwigbar-
keiten von Layoutplanung und Produktangebot:
Das Kundenverhalten anhand von Erfahrungs-
und Zahlenwerten zu prognostizieren, wird auch
in Zukunft schwierig sein. Fiir die Architekten
wiren deshalb ein Ladenkonzept und Layout, bei
dem von Anfang an Verinderbarkeit und spon-
tane Flexibilitit einkalkuliert sind, die ideale Zu-
kunftsvision. Der neutrale Auftritt (praktisch kei-
ne Fremdwerbung), der Mix von Migros- und
Markenprodukten sowie die konsequente Anwen-
dung der Erkennungsmerkmale (Fingerprint, Lam-
pen, dunkle Béden und Kassentheke) stellen Ele-
mente dar, die sich gut zu einem Brand verdichten
lassen. Man kann sich beim Tankstellen-Shop in
Dielsdorf bestens vorstellen, dass sich der Immo-
bilienberater und der Bodenleger mit vollem Korb
auf gleicher Augenhéhe an der Kassentheke be-
gegnen. So wie die migrolino das Einkaufen in
ihren Werbespots auch angedacht hat.

Christina Horisberger

www.migrelino.ch/ mast/
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Stadte leben auf den Strassen

Eine foto-ethnografische Untersuchung in Berlin,
Shanghai, Tokyo und Ziirich

«Zum Hotel hatte Prabaker uns entlang einer weiten,
von Béiumen gesiumten und relativ leeren Avenne
gefiibre, die sich vom grossen Steinbogen des Gate-
way of India der Biegung dev Bucht entlang zog. Die
Strasse vor dem Hotel dagegen war gerammelt voll
mit Menschen und Fabraeugen, und der Klangmix
von Stimmen, Autohupen und Markigeschrei trom-
melte auf uns ein wie ein Regenschauer auf Holz-
und Blechdiicher.» Gregory David Roberts, Shan-

taram

Der Australier Gregory David Roberts beschreibt
eine Welt, die selbst in den dichtest besiedelten
Stiddten der westlichen Hemisphire exotisch er-
scheint. Er bewegt sich durch das Bombay der
1980er Jahre, das sich heute seit 15 Jahren Mum-
bai nennt und mit iiber 14 Millionen Einwohnern
eine der bevblkerungsreichsten Stidte der Welt
ist. In diesem Moloch ist — wie in den meisten
Metropolen Asiens — der Raum der Strasse schon
alleine aus Platzgriinden ebenso selbstverstindlich
Teil des Stadtraums wie die mehr oder weniger
klar umbauten Gevierte: Hofe, Hiuser, Hiitten.
Aber auch bei uns erhilt der éffentliche Raum
der Strasse, der bisher vor allem dem Verkehr die-
nen sollte, zunehmend mehr Aufmerksamkeit.
«Shared Space» nannte sich ein europiisches
Planungsprojekt, das zwischen 2004 und 2008
in sicben Gemeinden in Belgien, Dinemark,
Deutschland, England und den Niederlanden
durchgefithrt wurde. Den Begriff prigte der bri-
tische Verkehrsplaner Ben Hamilton-Baillie und
er beschreibt damit eine Strasse, dic allen als ge-
fahrloser Spielraum ebenso wic als Flaniermeile
oder als Erschliessungsstrecke dienen soll. Die Idee
macht — zumindest in der Theorie — zunehmend
Schule: Strassen miissten cinen stidtebaulich gu-
ten Charakter haben, schreibt die Baudirektion
Ziirich, damit sich Menschen gerne darin bewe-

gen und aufhalten. Fiir die Behérden sei die Er-

kenntnis, die Strasse als offentlichen Raum fiir alle
anzusehen, trotzdem aber eher neu, meinen die
stidtischen Planer — mit ein Grund fiir den ETH-
Lehrstuhl von Landschaftsarchitekt Giinther Vogt,
den Strassenraum zum Thema eines Forschungs-
projekts zu machen. Die Quintessenz des Ansat-
zes « Taking to the streets» prisentieren die Assis-
tenten und Studenten des Projekts nun in einem
Buch, das sich auf den ersten Blick in die Reihe
der zahlreichen Fotobinde mit Impressionen aus
fremden Stidten einordnen mag. Bei der genaue-
ren Lektiire der Bilder und ihrer Begleittexte so-
wie des einleitenden Essays von Herausgeber und
Fotograf Jiirgen Krusche erschliesst sich jedoch ein
Blick auf die unterschiedlichen Qualititen 6ffent-
licher Riume in vier ganz verschiedenen Stidten,
der durch subtile Beobachtungen des jeweiligen
Alltags fasziniert.

«Hunderte von Menschen gingen durch diese Stras-
se oder standen palavernd in Gruppen beisammen.
Liiden, Restaurants und Hotels fiillten die Strassen-
seiten auf ibrer ganzen Liinge. Jedes Geschifi, jeder
Imbiss unterbielt einen zweiten, kleineren Ableger,
der unmittelbar davor an seine Front angebaut war;
zwei bis dvei Miinner sassen vor jeder dieser Hiitten
anf Klappstiihlen und markierten ibre Prisenz im

Strassenraum.» (Shantaram)

Die Ziircher Forschergruppe besuchte zwei asia-
tische und zwei europiische Stidte — und liess
sich damit auf den Vergleich zweier sehr unter-
schiedlicher Kulturen ein. Leitgedanke war die
grundsiitzlich verschiedene Bedeutung von Of-
fentlichkeit und Privatheit. Die Strassenriume in
Shanghai und Tokyo folgen einer anderen Ord-
nung von 6ffentlich und privat, als sie fiir uns
selbstverstindlich ist. So prigt etwa das Strassen-
bild von Shanghai die selbst an scheinbar unmég-
lichen Orten wie zwischen zwei Laternenpfihlen
zum Trocknen aufgehingte Wische. Wohnraum
ist kostbar in der chinesischen 19-Millionen-Me-
tropole. Darum werden die intimsten Kleidungs-
stiicke selbstverstindlich im 6ffentlichen Raum

prisentiert. In Tokyo schmiicken private Kleinst-
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