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Drive through McDonald’s Schweiz

Die Medien machen es moglich, dass
eine Nationalspeise — der Imbiss des
Geschiftigen, der das Essen en passant
erledigt — und ihr Logo erobernd die
Welt umkreisen. Das McDonald’s-Signet
iiberwindet gleich den Initialen der
Mickey Mouse mit seinem doppelten
Briickenschlag sdamtliche Kluften. Der
vertraute Schriftzug {ibt sein Diktat auf
die Speicheldriisen.

Doch damit nicht genug. Das Produkt
soll ja konkret unter die Leute, das heisst
zwischen deren Zdhne gebracht werden.
Dabei spielt das Gehduse als Umschlag-
platz eine werbewichtige Rolle. Man
konnte es wie die «Hiitte» der Pizza Hut
landauf landab gleich aussehen lassen.
Schliesslich ist der Big Mac iiberall drei-
geschossig.

Aber McDonald’s geht psychologisch
gewiefter vor. Im Zeitalter, in dem das
ethnische Bewusstsein allenthalben ins
Kraut schiesst, will man dem Kunden in
seiner nationalen Eigenart entgegen-
kommen. Das Logo selber ist in Ausse-
hen, Farbe und Grosse zwar unantastbar,
aber man gibt ihm einen regionalistisch
verbriamten Unterbau, einen, der dem
Genius loci entspricht.

Und so wie jedem Kind beim Stichwort
Indianer ein bunter Wigwam vorschwebt,
ersteht dem Amerikaner beim Stichwort
Schweiz ein Chalet vor dem geistigen
Auge. Die Idee muss jetzt nur noch in
Architektur umgesetzt werden. Von
einem Architekten, versteht sich, und
zwar von einem, der den Genius loci
gleich intus hat.

Mit dem zweifelsohne kniffligen Pro-
jekt wurde fiir die Schweiz das Biiro
Suter + Suter betraut. Die Schwierigkeit
des Unterfangens ist dreifach begriindet:
— durch die geforderte regionalistische
Anbiederung
— durch das unerschiitterlich vorgeprégte
Funktionsschema, vom betrieblichen
Ablauf bis zum kleinsten Accessoire
— durch die Auflagen des allgegenwér-
tigen Logo.

In der Schweiz wird ein solcher Bau
aufgrund der behordlichen Bestimmun-
gen, hauptsichlich jenen des Zivilschut-
zes, zudem unweigerlich dreimal teurer
als anderswo.

Der folgende Text des Architekten-
teams gibt einen Einblick in die ausser-
gewohnliche Aufgabe.

Red./C.Z.

Werk, Bauen+Wohnen  10/1991



Mit weltweit tiber 11000 Restaurants
will McDonald’s Corporation auch in der
Schweiz das in den USA seit langem be-
wihrte «drive-through»-Konzept fiir den
Verkauf von Hamburgern direkt ins
Auto realisieren. Eine erste Anlage, als
Teil der Hauptverwaltung McDonald’s
Schweiz in Crissier VD realisiert, wurde
letztes Jahr in Betrieb genommen. Da
Essen im Fahrzeug nicht jedermanns
Sache ist, befindet sich im Innern des
Gebdudes ein Essraum fiir rund 200 Per-
sonen, und fiir die zahlreichen Familien
wird ein Spielplatz — auch fiir behinderte
Kinder geeignet — zur Verfiigung gestellt.

Auf den ersten Blick ein rein funktio-
nelles Problem, entpuppt sich die Aufgabe
als komplexe Serie von Gegebenheiten.

Erinnern wir uns an den Golfkrieg —
amerikanische Soldaten, die in der saudi-
arabischen Wiiste ihren Big Mac verzeh-
ren. Selten findet sich ein privatwirt-
schaftlicher Zweig, der so eng mit der
Kultur eines Landes verbunden ist — ja
sogar zum patriotischen Symbol gewor-
den ist. Nicht vergessen diirfen wir dabei
die michtige Konkurrenz der Food-
Multis wie Pizza Hut (Spaghetti Factory),
Denis, Sizzler und die «anderen» inter-
nationalen wie Wendy’s, Burger King und
Kentucky Fried Chicken sowie Tausende
von Schnellimbiss-Restaurants, die sich
alle um Marktanteile priigeln. Fast ohne
Ausnahme finden wir klar unterscheid-
bare Logos und Dekors, die das ange-
botene Produkt identifizieren.

Pro Jahr sollen in Europa um die 140
Restaurants realisiert werden, wobei
vorldufig in der Schweiz drei bis vier
programmiert sind. Es sind normierte
Stahlskelettbauten, die ebenerdig auf
Fundamentplatten errichtet werden. Ein-
zig in der Schweiz, wo der Luftschutz-
keller (in den meisten Kantonen) ge-
fordert wird, braucht es eine partielle Un-
terkellerung. Anders als in den USA ist
der Boden in der Schweiz knapp und
selten ohne Gefille. Auf moglichst klei-
ner Grundfldche soll auf zwei Etagen die-
sem Zustand Rechnung getragen werden.

Werk, Bauen+Wohnen 10/1991

Planen fiir McDonald’s bringt fiir den
Architekten eine Palette von Auflagen.
Das Gebdude selbst ist ein universel-
les Ikon, bestehend aus «Mansarden»-
Dach, Backsteinblend-Mauerwerk und
den «goldenen» Bogen. Verfeinert in
den 60er Jahren, ist jeder dieser kommu-
nikativen Komponenten allgemein be-
kannt und die Art der Kombination soll
das Marketingkonzept unterstiitzen.

Fiir den hiesigen Designer stellt sich
die Frage, ob eine Architektur, welche
thematisierte Phantasien beinhaltet, iiber-
haupt glaubwiirdig sein kann, mit dem
berechtigen Hinweis auf die feine Linie
zwischen Karikatur und Architektur. Das
«Mansarden»-Dach als Abschirmung der
Klima- und Liiftungsgerite bildet den op-
tischen Abschluss iiber dem eingeschos-
sigen Volumen. Die Materialien: Dach-
ziegel, Sichtbackstein und Holz. Hinter
dieser «Gemiitlichkeit» verbirgt sich ein
ausgekliigeltes Marketingkonzept und ein
technisch ausgereiftes Kiichen-/Produk-
tionsmodul, das basierend auf dem Me-
niiangebot ausgelegt ist. Der Vorgaben-
katalog befasst sich sowohl mit Grosse
und Typ des anzubringenden Schriftzugs
als auch mit der Freihaltedistanz hinter
den Kassen.

Abgesehen von der unterschiedlichen
Akzeptanz gegeniiber solchen Projekten
wurde versucht, einen Typ zu entwickeln,
dessen Flexibilitdt eine mehrfache Wie-
derholung in unserem foderalistischen
System ermoglichen konnte. Die Zwei-
geschossigkeit bringt den Vorteil einer
erhohten Prisenz.

«Mansarden»-Dach und  Oberge-
schoss werden optisch als Einheit
ausgebildet, um dem Dilemma Dach
iiber dem Dach entgegenzuwirken. Das
Korperhafte des Solitars wird durch
strategisch wichtige Einschnitte und
Symmetrien intensiviert. Symbolhafte
dekorative Elemente sowie die Wahl
der Materialien ermoglichen Beziige
zur Umgebung. Grundstiick, Parkierung
und Solitdr bilden somit drei klare
Komponenten. S.+S.

f‘z;l"w"i‘ =
X OSSR 5}
F%[TIM \v)&(?‘);\ L
= 7

o

Ein Entwurf vom Architekturbiiro SITE fiir ein
Restaurant im Berwyn, Illinois / Une esquisse du bureau
d’architecture SITE pour un restaurant a Berwyn, Illinois /
A design by the SITE office of architects for a restaurant
in Berwyn, Illinois

Entwiirfe fiir McDonald’s Schweiz; Architekten:

Suter + Suter AG, Biiro Genf; Team: Werner K. Riiegger,
Alex Brog, Christine Braun, Philipp Briihimeier / Esquisse
pour McDonald’s Suisse / Designs for McDonald’s
Switzerland
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