hello and good buy!

Praxisbeispiele + Architekturvisionen

Landesinitiative und l ' V E N
Netzwerk Baukultur

. . Unternel hmerverl band

n NIederS&ChSBﬂ Einzelhandel Niedersachsen e. V.



hello and good buy!

EINLADENDER EINZELHANDEL
Praxisbeispiele + Architekturvisionen

Hg. Leibniz Universitat Hannover, Fakultat fur Architektur und
Landschaft, Institut fir Geschichte und Theorie, Planungs- und
Architektursoziologie, Prof. Dr. sc. techn. Barbara Zibell

Hannover 2010



Impressum

hello and good buy!
Einladender Einzelhandel
Praxisbeispiele + Architekturvisionen

1. Auflage Hannover November 2010

Herausgeberin

Leibniz Universitat Hannover

Fakultat fur Architektur und Landschaft,

Institut fiir Geschichte und Theorie

Abteilung Planungs- und Architektursoziologie
Barbara Zibell, Prof. Dr. sc. techn.,

Dipl.-Ing. Stadt- und Regionalplanung, Bauass. Stadtebau
Herrenhauser StraBe 8, 30419 Hannover

Telefon 05 11/762 - 32 70, Fax 05 11/762 - 32 71
eMail sekretariat@igt-arch.uni-hannover.de
www.uni-hannover.de

Mitarbeiter/innen
Hendrik Bloem, Dipl.-Ing., Hannover
Petra PreuB, Dipl.-Ing. Architektin, Hannover

Satz+Layout
Petra PreuB, Dipl.-Ing. Architektin, Hannover

Druck
gutenberg beuys feindruckerei, Hannover

mit Forderung vom

Niedersachsischen Ministerium fiir Soziales, Frauen, Familie,

Gesundheit und Integration

Referat fiir Stadtebau, Bauleitplanung und Baukultur
Fachbereich Stadtentwicklung; Baukultur
Landesinitiative Baukultur Niedersachsen
www.baukultur-niedersachsen.de

und dem
Netzwerk Baukultur Niedersachsen, Wolfsburg

mit Unterstiitzung vom

Unternehmerverband Einzelhandel Niedersachsen e. V.
HiniiberstraBe 16, 30175 Hannover
www.einzelhandel-niedersachsen.de

in Kooperation mit der

Stadt Garbsen

FB 41 Stadtentwicklung, Stadtplanung und Bauberatung
Michael Koch, Dipl.-Ing. Architekt, Fachbereichsleiter
Rathausplatz 1, 30823 Garbsen



INHALTSVERZEICHNIS

GruBwort Birgit Leube, Landesinitiative Baukultur Niedersachsen
GruBwort Hans-Joachim Rambow, Unternehmerverband Einzelhandel Niedersachsen e. V.
Einfihrung Barbara Zibell, Leibniz Universitat Hannover

KRITERIEN FUR DIE QUALITAT VON LEBENSMITTELEINZELHANDEL Petra PreuB/Ingrid Heineking

GUTE PRAXISBEISPIELE
EDEKA-Center Wucherpfennig, Hannover-Oberricklingen
Netto, Hannover-Linden (Siid)
EDEKA-Center, Hannover-Wiilfel

LIDL, Hannover-Wettbhergen

EDEKA Neukauf, Hannover-List

Netto, Hannover-Garbsen

REWE, Bad Miinder a. D.

famila, Wildeshausen

SuperMarkthalle aktiv & irma, Oldenburg
aktiv&irma, Hude

Penny, Celle

REWE, Langenhagen

Aldi, K6In-Stammheim

LIDL, Stuttgart

Hello and good buy!

~N O W =

1
12
14
16
18
20
22
24
26
28
30
32
33
34
36



EDEKA-Center, Ingolstadt

Frische Paradies, Berlin-Prenzlauer Berg
EDEKA Scheck-In, Frankfurt

LIDL, Mannheim

EDEKA-Center, Wangen

Eurospar, Leibnitz, Osterreich

MPreis, Achenkirch, Osterreich_Tirol
MPreis, Solden. Osterreich_Tirol
MPreis, Telfs, Osterreich_Tirol

MPreis, Wattens, Osterreich_Tirol

FACHLICHE INPUTS

ENTWICKLUNG UND AUSSICHT DES EINZELHANDELS Roland Gottlewski, EDEKA Minden-Hannover
DER UNTERNEHMERVERBAND DES EINZELHANDELS Hans-Joachim Rambow, UVEN e. V.
SUPERMARKTE Michael Schumacher, Leibniz Universitdt Hannover (LUH)

WARUM SEHEN ALLE LEBENSMITTELGESCHAFTE GLEICH AUS? Frank Sprenger, REWE Sprenger oGH
THE CONTEMPORARY ,FLANEUSE' AS A TOOL FOR URBAN DESIGN Lidewij Tummers, LUH

STUDENTISCHE LEISTUNGEN

Seminarbeiten / Kriterien

Studentischer Wetthewerb

DAS VERFAHREN DER STANDORTAUSWAHL Hendrik Bloem, Leibniz Universitdt Hannover
Das Grundstiick

EINZELHANDEL IN GARBSEN-OSTERWALD Michael Koch, Stadt Garbsen

DIE WETTBEWERBSERGEBNISSE

1. PREIS Sandra Klepsch/Nora Nitschke

2. PREIS Simon Dehn/Fabian Slowinski

3. PREIS Tilman Graupner/Lars Sterzel
ANERKENNUNG Melanie Rysenaer/Martijn Spijkerboer
Ausziige aus weiteren Arbeiten

RESUMEE Barbara Zibell
Danksagungen

INHALTSVERZEICHNIS

38
40
42
44
46
48
50
51
52
53

95
56
59
63
71

73

77
78
96
99
101
103

105

107
115
123
131
137

147
150

Hello and good buy!



GRUSSWORT

Dem Einkaufen kommt im Leben der Menschen eine
groBe Bedeutung zu und so sind uns Qualitat, Funkti-
onalitdt und Schonheit der Gebdude, die wir zu diesem
Zweck betreten, nicht gleichgiiltig.

Bauten fiir Handel und Gewerbe fristeten in der Vergan-
genheit oft ein reines Zweckdasein. Eine ermidende
Monotonie der immergleichen Discounter-Filialen und
Einkaufsmarkte durchzieht zum Teil auch Niedersach-
sen. Sie wurden als notwendige Gebdudehiillen nach
wirtschaftlichen Kriterien ohne gréBeren gestalterischen
Anspruch errichtet. In der Konsequenz ignorieren Nutze-
rinnen und Nutzer diese Bauwerke oder nehmen sie als
nur schwer zu umgehendes Ubel beim téglichen Einkauf
hin.

Dass dies nicht so sein muss, zeigen nationale und in-
ternationale Beispiele (Birmingham/ Selfridges und Ti-
rol/ MPreis), die ein hohes MaB an gestalterischer und
stddtebaulicher Qualitat aufweisen.

Anspruchsvolles Bauen ist auch in den Bereichen Han-
del und Gewerbe maglich. Qualitatvolle Architektur und
kostenbewusstes Bauen sind kein Widerspruch, okolo-
gische Vertrdglichkeit und soziale Qualitaten sind auch
flr Handelsbhauten wichtige und richtige Anforderungen.
Immer mehr Einzelhandelsunternehmen erkennen hier
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die Mdoglichkeiten zur Selbstdarstellung, die ihnen ihr
Gebadude bietet. Mithilfe von Architektinnen und Archi-
tekten kénnen sie ihr Bauwerk zum Ausdruck ihrer Fir-
menphilosophie machen.

Ihr Gebdude kann Ereignis oder Werbetrdger sein, es
kann Seriositat und Transparenz vermitteln, eine Marke
symbolisieren oder zur Kommunikation einladen.

Fiir den nachhaltigen Verkaufserfolg sind innovative,
auch emotional ansprechende Konzepte erforderlich, die
gleichzeitig positiv in den sie umgebenden Stadtraum
ausstrahlen.

Aufgrund der vielfaltigen Symbiosen zwischen Stadt-
raum und Einzelhandel stirken signifikante Verbesse-
rungen in der Gestaltung der Verkaufsbauten und ihres
Umfeldes die Wetthewerbsfahigkeit des Handels und
erh6hen die Attraktivitat der Stadte und Gemeinden.

Grund genug also fiir eine baukulturelle Qualittsoffensi-
ve auf diesem Gebiet auch in Niedersachsen. Ich begrii-
Be auBerordentlich, dass sich engagierte Studentinnen
und Studenten der Leibniz Universitdt Hannover dieses
komplexen Themas angenommen haben und zielfiihren-
de Ergebnisse vorlegen.



Das interdisziplindre Projekt steht in vollem Einklang mit
den Zielen der Landesinitiative Baukultur und des Netz-
werkes Baukultur in Niedersachsen indem es

- ein aktuelles, viele Menschen taglich betreffendes
Thema - aus verschiedenen Blickwinkeln analysie-
rend - aufgreift,

- nationale und internationale Erfahrungen recher-
chiert und einflieBen lasst,

- am Planungs- und Realisierungsprozess unmittelbar
beteiligte Akteure (Kommunen; Projektentwickler;
Unternehmerverband Einzelhandel in Niedersachsen
sowie ausgewahlte Einzelhandelsunternehmen)
miteinander ins Gesprach bringt,

- die Ergebnisse niedersachsenweit kommuniziert
und ggf. mit flankierenden regionalen Veranstaltun-
gen in die Offentlichkeit tragt und damit

- die Prozesshatftigkeit des Planens und Bauens als
einen Aspekt von Baukultur heraus streicht.

Die Botschaft ist also klar:
Baukultur ist ein wichtiger und auch wirtschaftlich
gewinnbringender Aspekt.

2 GRUSSWORT B. LEUBE

In dem MaBe, in dem der Handel die qualititvolle Ar-
chitektur als Werbefaktor und Imagetrdgern fiir sich
(wieder-) entdeckt, wird auch die Baukultur im Lande
belebt.

Da die niedersachsische Landesregierung die Weiterent-
wicklung der Baukultur als eine wichtige Gegenwarts-
und Zukunftsaufgabe ansieht, fordert das Land Nieder-
sachsen, vertreten durch das Ministerium flir Soziales,
Frauen, Familie, Gesundheit und Integration, mit Pro-
jektfordermitteln der Landesinitiative Baukultur Nieder-
sachen die universitdre Projektstudie und inshesondere
deren offentlichkeitswirksame Verbreitung.

Ich wiirde mich freuen, wenn diese Arbeiten der an-
gehenden Architektinnen und Architekten zur Weiter-
entwicklung der Gestalt- und Nutzungsqualititen ein-
schlieBlich der architektursoziologischen Aufwertung
von Bauten des Lebensmitteleinzelhandels beitragen.

Dipl.Ing. Birgit Leube

Niedersdchsisches Ministerium fiir Soziales, Frauen, Familie,
Gesundheit und Integration

Referat fiir Stddtebau, Bauleitplanung und Baukultur
Referentin

Fachbereich Stadtentwicklung; Baukultur
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GRUSSWORT

Wer heute zum Einkaufen in niederséchsische Innenstad-
te kommt, findet neben dem (iberwiegenden Bestand an
Fachwerkhausern auch architektonisch herausragende
Neubauten und unter Denkmalschutz stehende Klein-
ode. Kleinteiliger Einzelhandel findet in vielen dieser
Gebdude statt. Auch Kauf- und Warenhduser mit Ange-
boten aus den verschiedensten Warenbereichen sind in
den Innenstadten vertreten.

Fachmérkte und groBflachiger Einzelhandel findet sich
vielfach noch ,auf der griinen Wiese“ am Stadtrand.
Hier tberwiegen kostengiinstige Zweckbauten, die bei
den filialisierenden Unternehmen der Lebensmittelbran-
che bisher nur in geringem Umfang als architektonisch
bemerkenswert bezeichnet werden konnen.

Der Unternehmerverband Einzelhandel Niedersachsen
(U V EN) als Vertreter aller Handelssparten begrfBt die
Initiative ,Hello and good buy!“, weil die angestrebte
Starkung der architektonischen Individualisierung der
Gebaudetypen und einer aktiven Stadtgestaltung auch
positive Auswirkungen auf die Darstellung der Handels-
unternehmen in der Offentlichkeit férdern kann.
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Wir unterstiitzen daher auch gerne die von den Studie-
renden zu erbringenden Arbeiten durch die Auslobung
eines Preises fiir die besten Arbeiten im Rahmen des
Projektes ,Hello and good buy!“ - Einladender Einzel-
handel 2010.

Der U V E N ist die Interessenvertretung des Handels
auf allen Ebenen. Der Einzelhandel ist nach Industrie und
Handwerk der drittgréBte Wirtschaftszweig in Deutsch-
land und der Unternehmerverband Einzelhandel Nieder-
sachsen e.V. hat Gber 10.000 Mitgliedsunternehmen
aller Branchen, Standorte und GroBenklassen. Es sind
deutschlandweit (iber den Handelsverband Deutschland
iiber 100.000 Mitgliedsunternehmen.

Der UVEN hat seinen Sitz in Hannover und ist (iber den
Handelsverband des Deutschen Einzelhandels (HDE)
auch mit Biros in Berlin und Briissel vertreten. Er vertritt
die Belange und Interessen des gesamten Einzelhandels
- aller Branchen, Standorte und BetriebsgroBen. Er ist
das legitimierte Sprachrohr der Branche gegentiber der
Politik auf Landes-, Bundes- und EU-Ebene, gegeniiber
anderen Wirtschaftsbereichen, den Medien und der Of-
fentlichkeit.
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Er verschafft und erhélt dem Einzelhandel Gehor und
den Platz, die diesem aufgrund seiner wirtschaftlichen
Bedeutung zustehen.

Von seinen regionalen und fachlichen Séulen getragen
und gestitzt auf das flichendeckende Netz seiner Re-
gionalverbande, erfullt der U V E N seine Aufgaben als
Spitzenorganisation des gesamten Einzelhandels in Nie-
dersachsen.

Dipl. Kfm. Hans-Joachim Rambow
Unternehmerverband Einzelhandel Niedersachsen e. V.
Geschéftsfiihrer
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EINFUHRUNG

Die Landesinitiative und das Netzwerk Baukultur in Nie-
dersachsen haben sich zum Ziel gesetzt, das o6ffentliche
Bewusstsein fiir alle Facetten der Baukultur im Span-
nungsfeld von Umwelt und Gesellschaft zu starken.

In diesem Rahmen werden u. a. Projekte geférdert, die
diese Ziele unterstltzen und dazu beitragen, sie offent-
lich bekannt zu machen und im Lande zu kommunizie-
ren. Ein Projekt mit Studierenden an einer Fakultat fir
Architektur und Landschaft, noch dazu im Rahmen der
Lehre im Fach ,Architektursoziologie®, erschien uns da-
her als probates Mittel und dariiber hinaus geeignet, die
Inhalte der Lehre mit aktuellen und gesellschaftlich rele-
vanten Themen- und Handlungsfeldern zu verbinden.

PROJEKTIDEE UND -ENTWICKLUNG

Im Kontakt mit dem Ministerium fiir Soziales, Frauen,
Familie, Gesundheit und Integration (MS) wurde im Ok-
tober 2009 ein Vorhaben entwickelt, das den Lebens-
mitteleinzelhandel in den Mittelpunkt stellte, waren hier
doch Themen angesprochen, die fiir beide Seiten von
besonderer Relevanz sind. So standen Fragen rund um
das Einkaufen und den Einzelhandel schon seit einigen
Jahren auf der Agenda von Forschung und Lehre an der

Hello and good buy!

BARBARA ZIBELL

Abteilung Planungs- und Architektursoziologie; gleich-
zeitig deckten sich diese Ansdtze mit dem Interesse der
Initiative Baukultur im Hinblick auf deren doppelte Be-
deutung hinsichtlich gebauter Umwelt und 6ffentlichen
Raumen einerseits sowie Umgang mit Gebrauchswerten
und Alltagswelten andererseits.

Der Unternehmerverband Einzelhandel Niedersachsen
e.V. (UVEN) konnte im ndchsten Schritt fiir das Anliegen
gewonnen werden und unterstiitzte die weitere Entwick-
lung, indem Kontakte zu entsprechenden Unternehmen
hergestellt wurden, um deren Kooperationsbereitschaft
zu erfragen. Dariiber hinaus wurde die finanzielle Unter-
stiitzung eines studentischen Wettbewerbs in Aussicht
gestellt, mit dem das Interesse seitens der Studieren-
den, sich auf ein solches Projekt einzulassen, gesteigert
werden sollte.

MIT FORSCHUNG IN DIE LEHRE UND WIE-
DER ZURUCK

Parallel hierzu wurden im Rahmen einer Vorstudie (In-
grid Heineking, Petra PreuB) gute Beispiele von Einzel-

handelsstandorten in Niedersachsen erhoben und nach
ihren Qualitdten hinsichtlich Standort, Architektur und
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Freiraum beurteilt. Die Auswahl, die wiederum in Ab-
stimmung mit MS und UVEN erfolgte, sollte dazu die-
nen, den Studierenden sowie potenziellen Kooperations-
partnerinnen deutlich zu machen, in welche Richtung die
Qualitdt von Einzelhandelsarchitekturen sich entwickeln
konnte. Die Ergebnisse dieser Vorstudie wurden fiir den
vorliegenden Band aufbereitet und sind im ersten Teil
zusammen mit den angelegten Auswahlkriterien als
~Praxisbeispiele dokumentiert.

Aufbauend auf dieser Vorstudie wurde im Sommerse-
mester 2010 zusammen mit Hendrik Bloem eine Lehr-
veranstaltung durchgefiihrt, in deren Rahmen zundchst
eine Reihe externer Expertlnnen wie auch Kolleginnen
aus der Fakultdt ihre unternehmerisch-ékonomischen,
architektonisch-stadtebaulichen und funktional-sozi-
alwissenschaftlichen Erfahrungen und Perspektiven
aus Wissenschaft und Praxis zum Thema Einzelhan-
del darstellten und mit den Studierenden diskutierten.
Auch hier ging es im Kern um die Kriterien, mit denen
die Qualitdt von Einzelhandelsarchitekturen zu beurtei-
len ist. Die Beitrdge der verschiedenen Expertinnen sind
ebenfalls im vorliegenden Band als ,Fachliche Inputs®
dokumentiert.

In einer weiteren Phase wurde den Studierenden die
Aufgabe gestellt, die Kriterien aus Sicht der unterschied-
lichen Disziplinen zusammenzufiihren und ihr eigenes
Qualitatsprofil fir einen potenziellen Markt zu umreiBen.
Auch aus diesen Ergebnissen sind ausgewahlte Arbei-
ten als ,studentische Leistungen® im vorliegenden Band
enthalten.

Die verschiedenen Vorarbeiten dienten letztendlich dazu,
in der letzten Phase der Lehrveranstaltung im Sommer-
semester den Auslobungstext zum studentischen Wett-
bewerb vorzubereiten. Die Studierenden, die auch an der
Auswahl des Wettbewerbsgrundstiicks beteiligt waren
(s. hierzu das Kapitel ,,Das Verfahren der Standortwahl®),
waren also bestens vorbereitet auf den Wettbewerb, der
unmittelbar im Anschluss an die Vorlesungszeit vom 19.
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Juli bis 13./16. August 2010 durchgefiihrt wurde.

Die Sitzung des Preisgerichts flihrte zur Vergabe von
drei Preisen und einer Anerkennung. Ausgewdhlte Er-
gebnisse des studentischen Wettbewerbs sind im letz-
ten Teil dieses Bandes dargestellt.

Im Rahmen einer Kompaktlernphase vom 23. August
bis 17. September 2010 wurden die Wetthewerbsergeb-
nisse zusammen mit den Studierenden fiir eine Ausstel-
lung aufbereitet, die zuerst in den Raumen der Fakultat
flir Architektur und Landschaft an der Leibniz Universi-
tat Hannover gezeigt wird und dann durch die Regionen
Niedersachsens wandern soll.

Mit der vorliegenden Dokumentation, die gleichzeitig
als Ausstellungskatalog dient, sollen die Ideen des Pro-
jektes weiter verbreitet und im Sinne der Initiative und
des Netzwerks Baukultur in Niedersachsen und (iber die
Grenzen des Landes hinaus kommuniziert werden.

Es bleibt zu hoffen, dass die Uberlegungen, Kriterien und
Projektideen zur Baukultur, die in dieser Dokumentation
festgehalten sind, auf fruchtbaren Boden fallen und als
Basis dienen fiir die Intensivierung des baukulturellen
Dialogs im Lande und damit letztlich einen Beitrag leis-
ten zur Steigerung der Qualitdt im Lebensmitteleinzel-
handel in Niedersachsen und anderswo.

Hannover, im Oktober 2010

Prof. Dr. sc. techn. Barbara Zibell

Leibniz Universitat Hannover, Fakultdt fir Architektur und
Landschaft, Institut fiir Geschichte und Theorie,

Abt. Planungs- und Architektursoziologie
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INGRID HEINEKING / PETRA PREUSS
KRITERIEN FUR DIE QUALITAT VON LEBENSMITTELEINZELHANDEL

FUNKTION UND NUTZUNG
STADTSTRUKTURELLE EINBINDUNG
FREIRAUMGESTALTUNG
ERSCHLIESSUNG

Nicht allein die duBere Erscheinung bestimmt die gute
Qualitdt von Lebensmitteleinzelhandelsméarkten. Auch
andere Faktoren und Kriterien machen das Einkaufen zu
einem besonderen Erlebnis. Im folgenden sind einige

wichtige erldutert.” OBJEKTGESTALTUNG
. . o e INNENRAUMGESTALTUNG
Sie geben einen Einblick in die Komplexitdt bei der Pla- OKOLOGIE

CO~NOOT R WwnN —

nung von Einzelhandelsmarkten und machen deutlich,
dass sehr unterschiedliche Qualitdtsfaktoren den Markt
beeinflussen. Nicht selten spielen auch mehrere Fakto-
ren eine Rolle, so dass man nicht nur einzelne Kriterien
zur Vergleichbarkeit heranziehen kann.

VERFAHRENS-/PROZESSFAKTOREN

1 Zu Kriterien und Standortfaktoren im Einzelhandel siehe insbe-
sondere auch: Uttke, Angela in ,,Supermérkte und Lebensmittel-
discounter - Wege zur stidtebaulichen Qualifizierung®, Dorothea
Rohn Verlag, Januar 2009
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FUNKTION UND NUTZUNG

Lebensmittelmarkte konnen nicht fiir sich bewertet wer-
den, sondern immer nur in ihrem rdumlichen Zusam-
menhang mit Versorgungszentren und Wohngebieten.
Sie miissen eine wohnortnahe Versorgung fiir unter-
schiedliche Nutzer/innengruppen gewdhrleisten. Dabei
ist die gute Erreichbarkeit - neben dem individuellen
Kraftfahrzeugverkehr - mit dem Offentlichen Personen-
nahverkehr sowie zu FuB und mit Rad der MaBstab fir
eine wohnortnahe Lage.

Bei der Planung und beim Bau von Lebensmittelméarkten
ist vorrangig darauf zu achten, dass schon bestehende
Versorgungsstrukturen (z. B. Ortszentren) genutzt wer-
den, um einen neuen Markt zu integrieren. Der Aufbau
von Sicht- oder Wegebeziigen sollte dabei Teil der Pla-
nung sein.

Das Kriterium der stadtebaulich integrierten Lage und/
oder die Lage in mischgenutzten Objekten ist eines der
wichtigsten Qualitdtsanforderungen an einen Lebens-
mittelmarkt.

STADTSTRUKTURELLE EINBINDUNG

Die stadtstrukturelle Einbindung bezieht sich auf die
Lage und Dimension des Lebensmittelmarktes im Stadt-
oder Ortsgeflige. Ein Lebensmittelmarkt kann nicht iso-
liert betrachtet werden, sondern immer in Bezug auf sei-
ne Umgebung. Stadtstrukturelle Einbindung bezieht sich
also auch auf den Dialog mit vorhandenen Freirdumen
und Wegen.

Beziehungen zur Umgebung kénnen ausgedriickt wer-
den durch die Aufnahme oder Reaktion auf vorhandene
Materialien, Bauformen/-weisen und Baulinien oder die
Fortfihrung von Wegebeziehungen.

8 KRITERIEN |. HEINEKING/P. PREUSS

Der Lebensmittelmarkt muss sich dadurch nicht zwangs-
weise dem Vorhandenen unterordnen, sondern kann
auch einen bestehenden Ort aufwerten oder ergénzen
und damit eine neue und positive stadtebauliche Situ-
ation schaffen. Je nachdem welche Stadtstruktur vor-
herrscht, kann der Markt eine qualitatvolle vorhandene
stddtebauliche Situation ergdnzen oder eine desolate
raumliche Situation als ,neue Mitte“ oder ,highlight"
aufwerten.

Die Positionierung von Raumkanten - und damit die
Wahrnehmung von offentlichen Rdumen - spielt gera-
de beim Bau von Lebensmittelmérkten eine groBe Rolle
auch im Hinblick darauf, dass sie oft an 6ffentlich wich-
tigen Pldtzen oder Wegebeziehungen liegen.

FREIRAUMGESTALTUNG

Die Freiraumgestaltung meint in erster Linie die Bertick-
sichtigung vorhandener pragender Strukturen der To-
pografie und Vegetation und deren Einbeziehung durch
addquate Ubergdnge von umgebender Landschaft zum
Lebensmittelmarkt. Dabei spielt die Gestaltung der Park-
platzflache eine entscheidende Rolle, da sie - neben den
Fassadenflachen - die gr6Bte zu gestaltende Freiflache
darstellt.

Bei der Parkplatzgestaltung ist in erster Linie das Ein-
bringen von Griinelementen zur Strukturierung der - oft
sehr groBen - versiegelten Fldchen vorrangig. Es geht
aber auch um die Verbesserung des Mikroklimas und
um Verschattung bei der Gestaltung mit Baumen oder
Fassadenbepflanzungen.

Die Integration der Entwésserung von Niederschlag-
wasser in die Freiflaichengestaltung ist ebenso eine zu
leistende Anforderung und bietet die Chance, die Frei-
flachen auch unter diesem Gesichtspunkt ansprechend
zZu gestalten.

Hello and good buy!



Die Gestaltung von Stellplatzflichen fiir den ruhenden
Verkehr und deren ErschlieBung (Fahrgassen, Boden-
materialien) sowie die Berticksichtigung von Anliefer-
verkehren sind fiir das Qualitatsmerkmal ,,Freiraumge-
staltung“ sehr wichtig.

ERSCHLIESSUNG

Parallel zu der Freiraumgestaltung spielt die Erschlie-
Bung fiir die unterschiedlichen Anforderungen der Ver-
kehre eine groBe Rolle. Wichtig dabei ist - neben der
Abhandlung der Kfz-Verkehre - die Beriicksichtigung
der ErschlieBungssituation flir FuBganger/innen und
Fahrradfahrer/innen (Erreichbarkeit von Eingédngen,
Bereitstellen von Fahrradabstellplatzen) und deren Ori-
entierung, die u. a. durch Griinelemente gut unterstitzt
werden kann.

Kritische Elemente der Zu- und Abfahrten, die zu be-
ricksichtigen sind, sind die Larmbelastungen fiir nach-
barschaftliche sensible Nutzungen; das gilt auch flr die
Anlieferungen durch LKW-Verkehre.

Die Anzahl der Stellplatze sollte dem Standort angemes-
sen sein.

OBJEKTGESTALTUNG

Bei der Objektgestaltung geht es um die allseitige Ge-
staltung des Gebdudes an sich - die Gebaudeform, die
Gebaudehiille, die gewdhlten Farben und Materialien.
Ein Hauptaugenmerk liegt sicherlich in der Gestaltung
der Eingangssituation, aber auch die Gestaltung der An-
lieferzone ist ein wesentlicher Bestandteil. Das Thema-
tisieren des Umgangs mit Altmaterialien, Wertstoffbe-
haltern oder nachbarschaftlichem Larmschutz ist dabei
unumganglich.

Hello and good buy!

Fassaden sollten sich zum offentlichen Raum 0ffnen,
um mit dem angrenzenden Raum in Kontakt zu treten,
diesen zu beleben und um Angstraume zu vermeiden.

Bei der Objektgestaltung geht es auch um die Gestal-
tung von Ausstattungselementen wie Sitzgelegenhei-
ten im Innen- und AuBenbereich, Einkaufswagen- oder
Fahrradabstellplatzen und um die Gestaltung von Wer-
beanlagen sowie Beleuchtungselementen. Das Beleuch-
tungskonzept - gerade im Parkplatzbereich - ist dariiber
hinaus auch ein Kriterium fiir das Sicherheitsempfinden
der Kund/inn/en.

INNENRAUMGESTALTUNG

Die Innenraumgestaltung spielt fir das ,,Wohlfiihlen“ in
den Lebensmittelmérkten eine groBe Rolle. Hierbei ist
gerade der Aspekt der Andersartigkeit und Unterschei-
dung von den herkdmmlich uns bekannten Ausstattun-
gen von groBer Bedeutung. Die Berlicksichtigung von
sogenannten Rechts- oder Linksldufen, die Hohe von
Regaleinheiten, die Gestaltung der Frischwaren sowie
die Einbindung von Ruhe- und Spielzonen sind Kriterien
flr eine gute Innenraumgestaltung.

OKOLOGIE

Umweltschutz spielt auch beim Bau vom Lebensmittel-
mérkten heute eine groBere Rolle. Dabei geht es zum
einen um die verwendeten Materialien und den Energie-
verbrauch und zum anderen um die Nachhaltigkeit von
Gebduden.

I. HEINEKING/P. PREUSS KRITERIEN 9



Die 100 %-ige Nutzung der Abwérme aus den Kihlre-
galen fir die Beheizung der gesamten Ladenflache, eine
optimierte Warmedammung und der Einsatz von rege-
nerativen Energien fiihren u. a. zu einem Okologischen
Umgang mit der Umwelt.

Bei der Frage um die Nachhaltigkeit vom Gebdude geht
es auch um die Maglichkeit einer sinnvollen Nachnut-
zung.

VERFAHRENS- UND PROZESSFAKTOREN

Kooperative Prozesse und Durchhaltevermdgen insbe-
sondere bei langwierigen Verfahren, sind auch Quali-
tatskriterien bei der Planung und beim Bau von Lebens-
mittelmarkten.

Dipl. Geogr. Ingrid Heineking
Dipl. Ing. Architektin Petra Preuf
Planerinnen, Hannover

10 KRITERIEN I. HEINEKING/P. PREUSS

Hello and good buy!



GUTE PRAXISBEISPIELE

Die im folgenden gezeigten Beispiele aus Hannover, Nie-
dersachsen, Deutschland und Osterreich sollen einen
Einblick geben in die Vielfalt von gebauten Lebensmit-
telmarkten.

Bei der Beschreibung der Beispiele werden die Qualitats-
kriterien aufgefiihrt, die zur Auswahl des Marktes in die
Veroffentlichung gefiihrt haben.

Hello and good buy!
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EDEKA-Center Wucherpfennig, Hannover-Oberricklingen
Netto, Hannover-Linden (Siid)
EDEKA-Center, Hannover-Wiilfel

LIDL, Hannover-Wettbergen

EDEKA Neukauf, Hannover-List

Netto, Hannover-Garbsen

REWE, Bad Miinder a. D.

famila, Wildeshausen

SuperMarkthalle aktiv & irma, Oldenburg
aktiv&irma, Hude

Penny, Celle

REWE, Langenhagen

Aldi, KdIn-Stammheim

LIDL, Stuttgart

EDEKA-Center, Ingolstadt

Frische Paradies, Berlin-Prenzlauer Berg
EDEKA Scheck In, Frankfurt

LIDL, Mannheim

EDEKA, Wangen

Eurospar, Leibnitz, Osterreich

MPreis, Achenkirch, Osterreich_Tirol
MPreis, Sélden. Osterreich_Tirol
MPreis, Telfs, Osterreich_Tirol

MPreis, Wattens, Osterreich_Tirol
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EDEKA-Center Wucherpfennig
HANNOVER-OBERRICKLINGEN

Verbrauchermarkt mit Vollsortiment

Teilabriss, Umbau und Erweiterung eines Il-geschossigen
SB-Warenhauses

Verkaufsflache (brutto) ca. 3.500 gm
Nutzflache ca. 5.600 gm

Anzahl der Stellplatze ca. 260
Fertigstellung September 2009

Planungsbiiro + Projektentwicklung
EDEKA-MIHA Immobilien-Service GmbH

30459 Hannover, Gottinger Chaussee 83

Fotos: Petra PreuB, Hannover

12  E-CENTER WUCHERPFENNIG HANNOVER Hello and good buy!



FUNKTION UND NUTZUNG
STADTSTRUKTURELLE EINBINDUNG
OBJEKTGESTALTUNG
INNENRAUMGESTALTUNG
O K O L @) G I E

Das E-Center Wucherpfennig in Hannover-Oberricklingen
wurde aufgrund seiner beispielhaften Innenraumgestaltung
und der Gebdudegestaltung insgesamt sowie im Detail in
die Reihe der guten Beispiele aufgenommen.

Das E-Center ersetzt ein ehemals IlI-geschossiges SB-Wa-
renhaus mit 7.000 gm Verkaufsflache. Mit der Ansiedlung
eines 3.200 gm groBen E-Centers sowie von Shopflachen
im Vorkassenbereich, die mit einem Blumengeschaft, ei-
ner Toto-Lotto-Annahmestelle, einem Schnellrestaurant,
einem Béckereigeschéft inkl. Cafeteria, einer Apotheke, ei-
nem Friseur, einem Anbieter von Fotodienstleistungen und
Mobiltelefonen belegt sind, ist ein Einkaufs- und Dienstleis-
tungszentrum entstanden. Angeschlossen an ein Atrium
komplettiert eine Postfiliale mit Postbank das Angebot.

EDEKA lieB das Bestandsgebdude komplett entkernen, auf
Rohbauzustand zurtlicksetzen, den gesamten Technik- und
Nebenraumtrakt abbrechen und neu aufgestellen. Die Fas-
sade wurde durch Klinker-Verblendung aufgewertet, die In-
nenbereiche bekommen durch eine Metall-Glas-Konstrukti-
on Transparenz und Helligkeit.

Die Dammung der Fassade und des Daches flihren zur deut-
lichen Energieeinsparung, moderne Liftung und Klimatisie-
rung sorgen flir ein angenehmes Raumklima.

Hello and good buy!

E-CENTER WUCHERPFENNIG HANNOVER
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Netto
HANNOVER-LINDEN (SUD)

Discounter

Neubau als Bestandteil einer Wohnbebauung

Verkaufsfldche ca. 700 gm
Bruttogeschossflache ca. 1.225 qm

Anzahl der Stellpldtze 31
Fertigstellung Februar 2007

Planungsbiro + Projektentwicklung
Agsta Architekten + Ingenieure, Hannover

30449 Hannover, Allerweg 4

Fotos (4): Petra PreuB3, Hannover
Foto u.r./Abb.: Agsta Architekten + Ingenieure, Hannover

14 NETTO HANNOVER Hello and good buy!



FUNKTION UND NUTZUNG
STADTSTRUKTURELLE EINBINDUNG
OBJEKTGESTALTUNG

Der Netto-Markt in Hannover-Linden (Sid) ist auf einem re-
lativ kleinen Grundstiick in einen Neubau eines Wohnkom-
plexes integriert. Damit verbindet er auf kiirzestem Wege
die unterschiedlichen Nutzungen Wohnen und Versorgung.

Der Baukorper ist dreigeschossig mit Flachdach. In den
Obergeschossen liegen zehn Wohneinheiten mit Maisonet-
ten (ber dem Discounter. Sie werden vom Parkplatz aus
uber Laubengdnge erschlossen. Die Wohnungen verfiigen
nach hinten (iber Dachterrassen. Das Gebaude wird ergénzt
durch eine Tiefgarage mit 24 privaten Einstellpldtzen und
durch eine Parkplatzanlage mit 31 Stellplatzen.

Der Neubau entstand in Zusammenhang mit dem Umbau
des Ahrberg-Viertels (Gelénde einer ehemalige Wurst-, Auf-
schnittwaren- und Fleischkonservenfabrik) in einen misch-
genutzten Stadtteil mit Wohnungen, Kinderladen, Restau-
rant und Biiros. Das Ahrberg-Viertel liegt zentral im Stadtteil
Linden-Siid, in radumlicher Nahe zu Linden-Mitte.

Hello and good buy! NETTO HANNOVER 15



EDEKA-Center
HANNOVER-WULFEL

Verbrauchermarkt mit Vollsortiment
Neubau nach Abriss eines Il-geschossigen Supermarktes

Verkaufsflache (brutto) ca. 3.900 gm
Nutzflache ca. 5.300 gm

Anzahl der Stellplatze ca. 260
Fertigstellung Juli 2008

Planungsbiiro + Projektentwicklung
EDEKA-MIHA Immobilien-Service GmbH

30519 Hannover, Hildesheimer StraBe 413

Fotos: Petra PreuB, Hannover

16 E-CENTER HANNOVER Hello and good buy!



FUNKTION UND NUTZUNG
STADTSTRUKTURELLE EINBINDUNG
FREIRAUMGESTALTUNG
ERSCHILIESSUNSG
OBJEKTGESTALTUNG
INNENRAUMGESTALTUNG
O K O L O G I E
VERFAHRENS-UND PROZESSFAKTOREN

Das EDEKA-Center in Hannover-Wiilfel setzt mit seiner auf-
fallenden Fassadengestaltung, die in enger Zusammenarbeit
mit der Stadt Hannover entstanden ist, neue stidtebauliche
Akzente an diesem Standort; es wurde besonderer Wert auf
die Integration des Baus in die gewachsenen Strukturen des
stadtischen Umfeldes gelegt.

Markant ist der Eingangsbereich, der dber einen breiten
FuBweg zugénglich ist. Eine beidseitige Bepflanzung mit
Gingkobdumen, Strauchgewédchsen und Sommerblumen
unterstreicht den raumbildenden Charakter der Zuwegung.
Sitzgelegenheiten auf dem Vorplatz bieten ein ansprechen-
des Ambiente. Mit einer Anerkennung honoriert die Stadt
und Region Hannover 2009 die gelungene Gestaltung die-
ser AuBenanlage. Anlass war der Wetthewerb zur Verbesse-
rung der Gartenqualitdt in Stadt und Region Hannover.

Das E-Center ersetzt einen abgetragenen zweigeschossigen
Supermarkt (Wal*Mart). Es liegt zentral im Stadtteil Wilfel
auf einem schon bewéhrten Altstandort.

Der Energiebedarf des Marktes ist deutlich reduziert wor-
den: die Abwdrme der Kiihlanlagen und die Abluft aus dem
Markt werden dazu als Energietrager genutzt.

Hello and good buy!

E-CENTER HANNOVER
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LIDL HANNOVER

LIDL
HANNOVER-WETTBERGEN

Discounter

Neubau in Niedrigenergiebauweise der Filialgeneration
ECO2LOGISCH

Verkaufsflache ca. 1.200 gm
Anzahl der Stellplatze ca. 100
Fertigstellung September 2009

Planungsbiro + Projektentwicklung
Bade Projektentwicklung, Wunstorf
Drees & Sommer, Stuttgart

Bebauungsplanverfahren
Deutsches Gutesiegel Nachhaltiges Bauen (DGNB-Siegel)
30457 Hannover, Tresckowstr. 43

Fotos (4): Petra PreuB, Hannover
Fotos (2): Ingrid Heineking

Hello and good buy!



ERSCHTLIESSUNSG
OBJEKTGESTALTUNG
O K O L O G | E

Der LIDL in Hannover-Wetthergen wurde aufgrund seiner
Okologischen Bauart sowie aufgrund des neuen Prototyps
in die Reihe der guten Beispiele aufgenommen. Er liegt zen-
tral zwischen den Stadtteilen Wettbergen, Miihlenberg und
Ricklingen.

Das bestehende Haustechnikkonzept wurde unter den Ziel-
setzungen Okologie und Okonomie grundlegend iiberarbei-
tet und verbessert. Als wichtigstes Element des technischen
Gesamtkonzeptes ist eine Integralanlage zu nennen. Sie ba-
siert auf der Funktionsweise einer Kélteanlage und erzeugt
den gesamten Kélte- und Warmebedarf einer Filiale. Die
Systeme zur Kélteerzeugung, Heizung und Klimatisierung
kénnen durch eine geschickte Steuerung zusammengefasst
werden. Die Abwarme wird im Winter zur Beheizung des
Marktes verwendet, im Sommer wird das System zur Kli-
matisierung eingesetzt.

Passend zum neuen Energiekonzept ist auch der Gebaude-
typus modernisiert worden. Das Pultdach ermdglicht die
Anbringung von Solarmodulen, die zur Stromerzeugung
genutzt werden.

Auffallend sind auch die unterschiedlichen fuBlaufigen Zu-
gange zu dem Markt (Treppe, Rampe, FuBweg parallel zur
verkehrlichen ErschlieBung als ,Wendeltreppe®).

Hello and good buy!

LIDL HANNOVER
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EDEKA Neukauf
HANNOVER-LIST

Kleinverbrauchermarkt mit Vollsortiment
Neubau

Verkaufsflache ca. 1.450 gm
Nutzflache ca. 1.925 gm

Anzahl der Stellplatze ca. 80
Fertigstellung Oktober 2008

Planungsbiiro + Projektentwicklung
EDEKA-MIHA Immobilien-Service GmbH

30655 Hannover, Grethe-Jlirgens-Strafe 2

Fotos (2): Petra PreuB, Hannover
Fotos (3): Ingrid Heineking
Abb.: EDEKA-MIHA Immobilien-Service GmbH

20 EDEKA NEUKAUF HANNOVER Hello and good buy!



STADTSTRUKTURELLE EINBINDUNG
INNENRAUMGESTALTUNG
O K O L O G I E

Der EDEKA Neukauf in Hannover-List ist aufgrund seiner
Einrichtung, Gestaltung und Betriebes, angelehnt an die
Regeln der chinesischen Harmonie- und Raumlehre Feng-
Shui, mit in die Liste der guten Beispiele aufgenommen
worden. Licht, Farben und Formen sollen die Sinne anspre-
chen und belebend wirken. Bei den Baumaterialien wurde
Wert gelegt auf Natiirlichkeit, auch die Farbgebung richtet
sich mit erdigen Tonen danach aus. Holz zéhlt zu den be-
vorzugten Materialien. Deckenelemente und Formgebung
tragen nicht nur zum Wohlfiihl-Klima bei, sondern geben
auch Orientierung.

Entgegen sonstiger Gewohnheiten folgt der Kundenlauf im
Markt dem Uhrzeigersinn. Als Herzstiick mittig angelegt
sind die groBe Bioabteilung sowie das umfangreiche Obst-
und Gemiiseangebot.

Vermittelt wird das neue Konzept durch die insgesamt 45
Beschdftigten. In einer Schulung wurden die Mitarbeiter/
innen fir die Raumaésthetik sensibilisiert und als Team zu-
sammengefiihrt.

ZeitgemaB ist auch der Energiehaushalt des Neubaus: Mo-
derne Technik ermoglicht die Nutzung der Abwarme aus
den Kihlgeraten. Zusatzlich tragt eine Warmepumpe dazu
bei, den Energiebedarf auf ein notwendiges Minimum zu
beschranken.

Hello and good buy!

EDEKA NEUKAUF HANNOVER
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Netto
HANNOVER-GARBSEN

Discounter
Neubau nach Abriss eines Supermarktes

Bruttogeschossflache des Nahversorgungszentrums
ca. 2.150 gm
Nutzflache ca. 1.925 qm

Fertigstellung Mai 2004

Planungsbiiro + Projektentwicklung
Despang Architekten, Hannover

Niedersachsischer Staatspreis fiir Architektur 2004
BDA Preis Niedersachsen 2006
,GroBe Nike“ - Architekturpreis des BDA 2007

30419 Hannover, GroBe Pranke 3

Fotos: Petra PreuB, Hannover

22 NETTO HANNOVER Hello and good buy!



FUNKTION UND NUTZUNG
STADTSTRUKTURELLE EINBINDUNG
OBJEKTGESTALTUNG

Der Netto-Markt ist Teil des Nahversorgungszentrums Ma-
rienwerder, einem innerdrtlichen Einkaufszentrum in Nach-
barschaft zu einem Wohnquartier.

Hervorzuheben ist ... die rationale Struktur, die konstruk-
tiv ausgelegt wird und durch ihre konsequente Zweckma-
Bigkeit und Funktionalitit eine groBe Flexibilitat im Inneren
zuldsst."?

Das Tragwerk des Gebdudes bilden vorgefertigte Pfeiler
und Riegel aus Beton, ausgefacht in den beiden unteren
Béndern mit Glas oder Beton. Gitter aus verzinktem und
beschichtetem Stahl ergdanzen in mehreren Feldern die Fas-
sade funktional: vor Fluchtwegefenstern, als Schutz gegen
Einbriiche und Graffiti und als Rankhilfe fiir die Begriinung.
Im Vordach (bernehmen die Gitterelemente den Sonnen-
und Witterungsschutz.

Hervorzuheben ist die Platzierung der Werbetrdger in dem
obersten Riegel, denen ein deutlicher Ort zugewiesen wird.
Sie stehen im Kontrast mit den nicht hinterfiillten Riegeln
und damit der Aussicht auf Himmel, Bdume und umliegen-
de Hochhauser.

2 Dokumentation Niedersachsischer Staatspreis fiir Architektur 2004,
S.12

Hello and good buy!

NETTO HANNOVER
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REWE BAD MUNDER A. D.

REWE
BAD MUNDER AM DEISTER

Verbrauchermarkt mit Vollsortiment
Neubau auf Altstandort

Verkaufsflache ca. 2.000 gm
Nutzflache ca. 1.925 gm

Anzahl der Stellplatze ca. 206
Fertigstellung Januar 2010 (1. Bauabschnitt)

Bebauungsplan ,Nordliche BahnhofstraBe“ mit Sonderge-
biet ,,Einzelhandel”

Planungsbiiro + Projektentwicklung
Ten Brinke Gruppe, Niederlande

31848 Bad Miinder a. D., Am Rohmel-Center 2

Fotos: Petra Preuf3, Hannover
Abb l.o.:  Ten Brinke Gruppe, Niederlande

Hello and good buy!



FUNKTION UND NUTZUNG
STADTSTRUKTURELLE EINBINDUNG
ERSCHILIESSUNSG
OBJEKTGESTALTUNG
VERFAHRENS-UND PROZESSFAKTOREN

REWE ist Teil eines Fachmarktzentrums mit Drogeriemarkt,
Discounter und Modegeschéft. Es liegt zentral angrenzend
an die Altstadt von Bad Miinder.

Alle Planungsdetails sind in enger Abstimmung mit den
beteiligten Genehmigungs- und Fachbehdrden in Einklang
gebracht worden.

Das Fachmarktzentum hat eine Verkaufsflaiche von insge-
samt 4.100 gm. Davon belegt REWE 2.000 gm mit einem
zusétzlichen Bécker. Durch diesen Standort wird die Nah-
versorgung in Bad Minder gewahrleistet und langfristig
erganzt.

Der bisherige REWE-Standort in Bad Miinder a. D. hatte
nur 1.100 gm mit ca. 30 Stellplatzen. Er befand sich an
ungeféhr gleicher Stelle. Fiir den Neubau des Fachmarkt-
zentrums musste der vorhandene REWE und ein Dialyse-
zentrum abgebrochen, eine landwirtschaftliche Hofanlage
ausgesiedelt, eine neue verkehrliche ErschlieBung mittels
Kreisel errichtet sowie die KreisstraBe ausgebaut werden.
Die Umsetzung flir die Bereitstellung des Grundstiickes
konnte nur aufgrund eines hartndckigen Planungsprozes-
ses seitens der Stadt Bad Miinder umgesetzt werden.

Hello and good buy!

REWE BAD MUNDERA.D. 25



famila
WILDESHAUSEN

SB-Warenhaus (Vollsortimenter)
Neubau

Verkaufsflache ca. 4.500 gm
Bruttogeschossflache ca. 7.500 qm

Anzahl der Stellplatze ca. 310
Fertigstellung November 2009
Bebauungsplan mit Sondergebiet ,,Einzelhandel”

Projektentwicklung
Johann Biinting Beteiligungs AG, Leer

Planungsbiiro
Beyer + Freitag + Zeh, Projektentwicklungsges. mbH,
Emden

27793 Wildeshausen, Westring 10

Fotos: Johann Biinting Beteiligungs AG, Leer
Luftbild:  google map

26 FAMILA WILDESHAUSEN Hello and good buy!



OBJEKTGESTALTUNG
INNENRAUMGESTALTUNG

famila ist aufgrund der aufwédndigen Fassadengestaltung
(Porenbeton und Metallkassetten) und der Innenraumge-
staltung in die Reihe der guten Beispiele aufgenommen.

Das famila SB-Warenhaus liegt im Gewerbegebiet am Orts-
rand von Wildeshausen. Die Stadt Wildeshausen hat ca.
20.000 Einwohner/innen. Es handelt sich um einen auto-
orientierten Standort, FuB- und Radwege sind jedoch vor-
handen.

Der alte famila Markt ist im Zuge dieses Neubaus auf einen
neuen Standort verlagert worden.

In der Vorkassenzone erganzen weitere Angebote unter-
schiedlicher Mieter/innen das SB-Warenhaus-Angebot. Es
gibt einen Blumenhandel, eine Backstube, einen Fotoshop,
einen Tabakladen mit integrierter Postfiliale, stidlandische
und italienische Spezialititenldden und einen Geldautoma-
ten.

Hello and good buy! FAMILAWILDESHAUSEN 27



28 AKTIV & IRMA OLDENBURG

SuperMarkthalle aktiv & irma
OLDENBURG

Vollsortimenter

Neubau

Verkaufsflache ca. 1.550 gm

Anzahl der Stellplatze ca. 80
Fertigstellung Januar 2008
Vorhabenbezogener Bebauungsplan

Projektentwicklung
Jochen Rehling Projektentwicklung, Oldenburg

Planungsbiiro
9°architecture, Oldenburg/Amersfoort

26131 Oldenburg, Edewechter LandstraBe 58

Fotos (5): Ingrid Heineking, Hannover
Foto u.r..  9°architecture, Oldenburg/Amersfoort

Hello and good buy!



FUNKTION UND NUTZUNG
STADTSTRUKTURELLE EINBINDUNG
ERSCHILIESSUNSG
OBJEKTGESTALTUNG
INNENRAUMGESTALTUNG

Auffallend bei diesem Gebaudeentwurf ist das weit auskra-
gende Vordach mit den darunterliegenden Fahrradstellplat-
zen. Diese sind dort in groBer Anzahl eingangsnah platziert,
was eher ungewohnlich ist.

Auch bei der Innenraumgestaltung wurde auf architektoni-
sche Qualitat gesetzt. Das zeigen der sphérische Verkaufs-
raum mit Holzbalkendecke und der desingte Kiihlbereich.

Das Gebédude wurde auf einem dreieckigen Grundstiickszu-
schnitt realisiert, was unter anderem fiir die Anlieferungs-
zone eine besondere Ecksituation aushildet.

Der aktiv & irma Markt liegt im Nahversorgungszentrum
des Stadtteiles Eversten; der Marktstandort war Teil der
Empfehlungen des Einzelhandelsentwicklungskonzeptes
der Stadt Oldenburg.

Hello and good buy!
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30 AKTIV & IRMA HUDE

aktiv & irma
HUDE

Vollsortimenter

Neubau

Verkaufsflache ca. 1.500 gm

Anzahl der Stellplatze ca. 80
Fertigstellung Dezember 2009
Weser-Ems-Preis flr Architektur 2010

Projektentwicklung
Jochen Rehling Projektentwicklung, Oldenburg

Planungsbiiro
9°architecture, Oldenburg/Amersfoort

27798 Hude, ParkstraBe 45

Fotos: Meike Hansen, Hamburg

Hello and good buy!



STADTSTRUKTURELLE EINBINDUNG
OBJEKTGESTALTUNG
INNENRAUMGESTALTUNG

Der aktiv&irma Markt wurde aufgrund seiner auBergewdhn-
lichen Bauform mit in die Sammlung der guten Beispiele
aufgenommen.

Der Markt besticht durch die sich 6ffnende und einladende
Geste des Gebdudes. Der Eingangsbereich ist sehr groB-
ziigig. Es gibt einen flieBenden Ubergang von Innen- und
AuBenbereich.

Als auffdllig und sehr untypisch fiir den Lebensmittelein-
zelhandel ist das integrierte und dezente Werbekonzept des
Marktes zu nennen.

Hello and good buy!

AKTIV & IRMA HUDE
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PENNY CELLE

Penny
CELLE

FUNKTION UND NUTZUNG
STADTSTRUKTURELLE EINBINDUNG
OBJEKTGESTALTUNG
VERFAHRENS-UNDPROZESSFAKTOREN

Die Planung des Discounters Penny ist in Zusammenhang
mit der Neugestaltung des Heeseplatzes zu sehen. Der Markt
ist der offentlichen Flache zugewandt und soll den Platz mit
gestalten. Die Stadtverwaltung hat sich der Planung ange-
nommen, um dem Heeseplatz an dieser Stelle eine stark
frequentierte Nutzung zukommen zu lassen.

Er liegt mitten in einem Wohnstandort (Ortsteil Heese mit
ca. 8.000 Einwohner/innen) in integrierter Lage. Er ersetzt
mit seinem Neubau (Fertigstellung 2009) einen Altstandort
von Edeka.

29225 Celle, Heeseplatz 2

Fotos (2): Petra PreuB, Hannover
Fotos (1): Ingrid Heineking, Hannover

Hello and good buy!



REWE
LANGENHAGEN

STADTSTRUKTURELLE EINBINDUNG
FREIRAUMGESTALTUNG
ERSCHILIESSUNSG
OBJEKTGESTALTUNG

Bei der Objektgestaltung geht es nicht immer um das Ge-
bdude, sondern auch um die Gestaltung von Ausstattungs-
elementen. Bei dem REWE-Markt in Langenhagen fallen
einem besonders die Einkaufswagenabstellpldtze und Be-
leuchtungselemente des Parkplatzes auf. Auch die Anlage
des Stellplatzes sowie die Grinflichengestaltung ist auffal-
lig gut durchdacht.

30853 Langenhagen, Walsroder StraBe 123

Fotos: Ingrid Heineking, Hannover

Hello and good buy!
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34 ALDIKOLN

ALDI
KOLN-STAMMHEIM

Discounter
Neubau

Verkaufsfliche 800 gm
Bruttogeschossflache 1.414 qm

Anzahl der Stellpldtze 97
Fertigstellung Mérz 2006

Auftraggeber
R+V Versicherung AG, Wiesbaden

Mieter
Aldi GmbH & Co. KG Dormagen
Unternehmensgruppe Aldi Siid

Planungsbiiro
ASTOC Architects & Planners, Koln

51061 KolIn, Diisseldorfer StraBe 334

Fotos: Sven Otte, KéIn
Abb.: ASTOC Architects & Planners, KdIn

Hello and good buy!



STADTSTRUKTURELLE EINBINDUNG
OBJEKTGESTALTUNG
O K O L @) G I E

Der Aldi-Markt wurde wegen seiner duBeren Gestaltung in
diese Sammlung aufgenommen. Aber auch der Innenraum,
der durch seine lichte Raumhdhe von 3,50 m eine groBziige
Wirkung erzielt sowie die Gestaltung der Werbemittel, sind
hervorzuheben.

Durch die Raumhohe und eine weitgespannte, stiirzenfreie
Betonkonstruktion ist eine spatere Nach- bzw. Umnutzung
z.B. als Gewerbehalle sehr gut mdglich. Der Baukdrper
orientiert sich in der H6he an den benachbarten Gewerbe-
bauten. Die Fassade wickelt sich als silbrig-helle und an-
thrazit-dunkle Wellblechprofile zueinander versetzt um das
Gebéude.

Die Anordnung des Werbelogos ist auffdllig anders und
entspricht den vor Ort gegebenen Sichtlinien. Die Werbe-
leuchtkdrper wurden jeweils mit einer Lichtquelle zu einem
architektonischen Element zusammengefasst. Uber dem
Eingang ist der Leuchtkdrper in einen Blendkasten aus
dunklem Aluminiumblech eingebaut. Der Blendkasten win-
kelt sich als durchgehendes Band von der Fassadenfliche
auf die Deckenunterseite des Eingangsbereichs ab und in-
tegriert dort die Beleuchtung. Nach dem gleichen Prinzip
verbindet ein Blendrahmen den Werbeleuchtkasten und das
Fenster des Personalraums auf der Seitenfassade.

Hello and good buy!
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LIDL
STUTTGART

Discounter

Neubau (ehemals Lager- und Betriebsgebdude und KiTa in
provisorischen Postbaracken)

Nutzflache inkl. Nebenrdume 1.797 qm
Anzahl der Stellplatze ca. 150
Fertigstellung Mérz 2007

Planungshbiiro

Architektengemeinschaft RosensteinstraBe:
ARP Architektenpartnerschaft, Stuttgart (KiTa)
Schwarz Architekten, Stuttgart (Lidl)

70191 Stuttgart, Rosensteinstr. 55

Fotos+Abb.: Schwarz Architekten, Stuttgart

36  LIDL STUTTGART Hello and good buy!



FUNKTION UND NUTZUNG
STADTSTRUKTURELLE EINBINDUNG
OBJEKTGESTALTUNG
ERSCHILIESSUNSG
O K O L O G I E
VERFAHRENS-UND PROZESSFAKTOREN

In Absprache mit der Stadt Stuttgart Gbernahm Lidl das
Grundstiick mit der Auflage, neben dem Markt auch eine
Kindertagesstatte zu errichten, die von der Stadt Stuttgart
betrieben werden sollte. Die Kooperation zwischen Lidl und
der Landeshauptstadt Stuttgart als ein Projekt im Public
Private Partnership-Verfahren (PPP) verbindet unterschied-
liche Interessen von Stadt und Investor auf vorbildliche
Weise, sowohl in architektonischer Auspragung als auch im
wirtschaftlichen Zusammenspiel.

Durch die horizontale Trennung zweier Funktionen an die-
sem Standort konnten zwei unterschiedliche Nutzungen
wunderbar zusammen angeordnet und durch die mehrge-
schossige Uberbauung des Lebensmittelmarktes die Fld-
chenversiegelung minimiert werden.

Der Markt orientiert sich mit einer groBziigig verglasten
Eingangsseite zur RosensteinstraBe. Durch geschicktes
Ausnitzen der Topographie und Anordnung eines ,Licht-
grabens® entlang der RiimelinstraBe entsteht eine natlirlich
belliftete und belichtete Parkgarage. Der komplette Anliefe-
rungsverkehr wurde in diese Parkebene integriert.

In den Radumlichkeiten der KiTa an der RiimelinstraBe wer-
den vier Kleinkindgruppen, sechs altersgemischte Ganz-
tagesgruppen (2-6 Jahre), zwei Kindergartengruppen und
drei Hortgruppen betreut.

Hello and good buy!
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EDEKA-Center
INGOLSTADT

Verbrauchermarkt mit Vollsortiment
Neubau als Prototyp
Bruttogeschossflache 4.400 gm
Fertigstellung November 2006

The Ring-iC@ward International Interior Design 2008
SuperMarkt des Jahres 2010

Planungshbiiro
ATP Architekten und Ingenieure, Minchen

Freiflachenplanung
Stefanie Jiihling, Miinchen

85055 Ingolstadt, RomerstrafBe 1

Fotos: Engelhardt/Sellin, Miinchen

38 E-CENTER INGOLSTADT Hello and good buy!



OBJEKTGESTALTUNG
FREIRAUMGESTALTUNG

Das E-Center in Ingolstadt steht fiir die Entwicklung eines
neuen Corporate-Architecture-Konzeptes fiir die Méarkte der
EDEKA Siidbayern. Der Markttyp besteht aus einem Pavil-
lon mit ,Supersign®. Der Pavillon verfiigt iber eine klare,
transparente und fiir die unterschiedlichen regionalen Be-
hdrdenvorgaben flexibel anwendbare Grundstruktur.

Die Grundsatze der neuen Gestaltung waren: Markt an die
StraBe (Prasenz), Ware zum Kunden (Transparenz), We-
gefihrung (Orientierung) und Aufrdumen (Klarheit). Mit
wiederkehrenden horizontalen/vertikalen/inneren/auBeren
Scheiben schafft der Pavillon flieBende, ineinander greifen-
de Innen- und AuBenrdume. Die Boden- und Deckenbeldge
werden durch das weit auskragende Vordach konsequent
nach auBen fortgesetzt und sind nur durch die raumhohe
Glasfassade getrennt.

Mit der gelb hinterleuchteten Fassade der Eingangs- und
Einkaufswagenboxen wurde die Grundfarbe des EDEKA Fir-
menlogos aufgegriffen. Die in den Pavillon eingeschobene
gelbe Eingangsbox ist als eigenstidndiger Baukorper konzi-
piert, in dem die Sonderfunktionen wie Windfang, Café und
Backshop integriert sind.

Hello and good buy!
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FRISCHE PARADIES BERLIN

FRISCHE PARADIES
BERLIN-PRENZLAUER BERG

Verbrauchermarkt mit Vollsortiment
Neubau

Bruttogeschossflache 5.600 gm
Verkaufsfliche 900 gm

Anzahl der Stellplatze 45
Fertigstellung Mai 2009

Stadtentwicklungsgebiet mit Genehmigung nach §144
BauGB und Bauantrag fiir Sonderbau

Betreiberin
Frische Paradies Lindenberg & Co. KG
Kommissionierungsbetrieb, GroB- und Einzelhandel

Planungsbiiro
ROBERTNEUN™, Berlin

10249 Berlin, Hermann Blankenstein Str. 48

Fotos: ROBERTNEUN™, Berlin

Hello and good buy!



FUNKTION UND NUTZUNG
OBJEKTGESTALTUNG
INNENRAUMGESTALTUNG
O K O L @) G I E

Bei dem Bau handelt es sich um eine Stahlbeton - Skelett-
konstruktion im Erdgeschoss und eine Stahl-/ Holz-Misch-
konstruktion im Obergeschoss. Es ist sowohl der GroB- als
auch der Einzelhandel in diesem Gebdude untergebracht,
was deutliche Synergien zur Folge hat.

Das Energiekonzept mit Warmertckgewinnung der Abluft
der Kéltemaschinen zeigt sich komplex und tragt zur Ener-
gieeinsparung bei.

Hello and good buy!
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EDEKA SCHECK-IN CENTER FRANKFURT A. M.

EDEKA SCHECK-IN CENTER
FRANKFURT AM MAIN-OSTEND

SB-Warenhaus

Neubau

Verkaufsflache 5.200 gm
Stellplatze im UG
Fertigstellung Mai 2008

Planungshbiiros

Architekturblro Miiller & Huber, Oberkirch
schneider+schumacher Architekturges.mbH, Frankfurt
a.M.

Betreiberin
EDEKA Siidwest, Offenburg

60314 Frankfurt a. M., Ferdinand-Happ-StraBe 59

Fotos: Jorg Hempel, Aachen
Abb.: schneider + schumacher, Frankfurt a. M.

Hello and good buy!



STADTSTRUKTURELLE EINBINDUNG
ERSCHILIESSUNSG
OBJEKTGESTALTUNG
INNENRAUMGESTALTUNG

Das an der AusfallstraBe liegende SB-Warenhaus, mit dem
groBten Lebensmittel-Sortiment von Frankfurt a. M. mit
iber 50.000 Artikeln, nimmt den innerstadtischen Charak-
ter auf. Die Fassadengestaltung ist auBerdem eine Referenz
an den urspriinglichen Charakter der Strale; an die Zeit der
Industrialisierung und an die Welt des Hafens.

Auch in diesem Markt stehen die Frischeabteilungen mit
moderner Ausstattung und reichhaltiger Auswahl an fri-
schen und hochwertigen Lebensmitteln aus der Region und
aller Welt im Vordergrund. Es gibt eine Obst-und Gemiise-
Abteilung mit mehr als 400 Artikeln, eine Bedienungstheke
fir Fleisch und Wurst mit (iber 30 Metern Lénge, eine Kése-
und Fisch-Insel, Spezialititentheken mit hausgemachten
Produkten und eine groBe Weinabteilung.

Neben dem Markt befindet sich ein viergeschossiges Park-
haus, in dem neben den Parkpldtzen im Untergeschoss des
Marktes zusatzliche Parkmdglichkeiten fiir Marktkunden
zur Verfilgung stehen.

Hello and good buy!
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LIDL
MANNHEIM

Discounter

Neubau

Bruttogeschossflache ca. 1.800 gm
Fertigstellung Januar 2006

Design Arts Utah 2008 Awards
Best Architect 2008 Awards
Special Price German Fassade Price 2007

Planungshbiiro
AJR Atelier Jorg Riigemer, Hamburg

68169 Mannheim, DammstraBe 1

Fotos: Jorg Hempel, Aachen

44  LIDL MANNHEIM Hello and good buy!



STADTSTRUKTURELLE EINBINDUNG
OBJEKTGESTALTUNG
O K O L @) G I E

Der Markt ist Teil eines stadtischen Kontextes am Rheinufer
von Mannheim. Er steht parallel zum parkahnlichen Fluss-
ufer zwischen diesem und der stadtischen Umgebung. Sei-
ne Fassade und auch die Freiraumgestaltung bezieht das
umgebende Geldnde ein (Bdume und fester Boden). Die
Steinfassade einerseits und die Transparenz im Eingangs-
bereich andererseits pragen die Gestaltung. Nach auBen ein
hochmotivierter Bau, im Inneren jedoch Standard.

Die natiirliche Steinfassade ist ,eingepackt“ und soll einen
Einkaufswagen symbolisieren.

Das gesamte Gebdude kann auseinandergenommen und re-
cycelt werden, insofern gibt das Design eine Antwort auf die
Schnelllebigkeit der Architektur im Einzelhandel.

Das Griindach und die Holzlamellen an der Fassade verbes-
sern die Klimaleistung des Gebéudes.

Hello and good buy!
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EDEKA-Center
WANGEN IMALLGAU

SB-Warenhaus

Umbau eines Fachmarktzentrums
Bruttogeschossflache ca. 7.300 gm
in Planung seit Juni 2008

Planungsbiiro
ATP Architekten und Ingenieure, Miinchen

88239 Wangen im Allgéu, Friedrich-Ebert-StraBBe 29

Fotos und Abb.: ~ ATP Architekten und Ingenieure, Miinchen

46  E-CENTER WANGEN LA, Hello and good buy!



FUNKTION UND NUTZUNG
STADTSTRUKTURELLE EINBINDUNG
OBJEKTGESTALTUNG
INNENRAUMGESTALTUNG

Das E-Center in Wangen im Allgéu ist Teil eines groBeren
Fachmarktzentrums aus den 1990er Jahren. Es liegt in stad-
tebaulich prominenter Lage direkt am Rand der Altstadt und
bildet den Ubergang von der Altstadt zum Gewerbegebiet.

Das bestehende Fachmarktzentrum soll umgebaut werden
und ein fiir diesen Ort reprasentatives ,,Gesicht bekom-
men. Einblicke in den und aus dem Markt stehen bei dem
Umbau im Vordergrund (nach dem Vorbild des E-Centers
in Ingolstadt). Der Raum soll in der Tiefe erlebbar werden -
flr den/die vorbeifahrende/n Autofahrer/in - unter anderem
durch den Einsatz von nur 1,60 m hohen Regalen.

Hello and good buy!
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EUROSPAR
LEIBNITZ_OSTERREICH

Supermarkt
Neubau
Fertigstellung 2005

Bauherrenpreis der Zentralvereinigung der Architekten
Osterreich 2005

Chicago Athenaeum International Architecture Award 2006
best architects 07

contractworld award 2007

Planungsbiiro
Riegler Riewe Architekten ZT Ges.mbH, Graz / Austria

A - 8430 Leibnitz, Wasserwerkstrae 32

Fotos: Paul Ott, Graz

48 EUROSPAR LEIBNITZ_OSTERREICH Hello and good buy!



OBJEKTGESTALTUNG
INNENRAUMGESTALTUNG
ERSCHILIESSUNSG

Mit dem neuen SPAR-Markt in Leibnitz wurde nicht nur
durch eine bauliche NeuerschlieBung ein starker regiona-
ler wirtschaftlicher Impuls gegeben, sondern auch ein zu-
kunftsweisendes Markt- und Dienstleistungszentrum initi-
iert, das durch seinen Landmark-Charakter (berregionale
Strahlkraft besitzt.

Die bauliche Umsetzung der unverwechselbaren Corporate
Identity mit der Farbe Rot als groBflachig eingesetztem In-
formationstrager und durch die klar und effizient ausgelegte
Gebdudestruktur ergibt sich ein optimaler Marktstandort.

Die Struktur des Gebdudes &hnelt einer Industriehallen-
konstrukion in einheitlichem Raster. Durch die groBe, die
gesamte Breite des Gebdudes einnehmende, Glasfront und
das weitgespannte Vordach werden die Kund/inn/en aufge-
fordert den SPAR-Markt zu erleben.

Hello and good buy!
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MPREIS
ACHENKIRCH_OSTERREICH

STADTSTRUKTURELLE EINBINDUNG
OBJEKTGESTALTUNG

»Auch Supermérkte kdnnen schon sein.*
Die Presse, Februar 2006

Fotos: Lukas Schaller, Wien_Osterreich

50 MPREISACHENKIRCH_OSTERREICH Hello and good buy!



MPREIS
SOLDEN_OSTERREICH

STADTSTRUKTURELLE EINBINDUNG
OBJEKTGESTALTUNG

~oupermadrkte sind die am meisten besuchten 6ffentlichen
Rdume. Es ist nicht gleichgiiltig, wie sie aussehen.”

New Spaces, Juli 2010

Fotos: Simon Rainer, Osterreich

Hello and good buy!
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MPREIS
TELFS, SAGLSTR._OSTERREICH

STADTSTRUKTURELLE EINBINDUNG
OBJEKTGESTALTUNG

»[...] Wochenmarktatmosphare im Weltraumlook®
New Spaces, Juli 2010

Fotos: Thomas Jantscher, Colombier_Schweiz

52  MPREIS TELFS_OSTERREICH Hello and good buy!



MPREIS
WATTENS, BAHNHOFSTR._
OSTERREICH

STADTSTRUKTURELLE EINBINDUNG
OBJEKTGESTALTUNG

,Wenn man einen schdonen Raum hat, muss man ihn auch
zeigen.”

New Spaces, Juli 2010

Fotos: André Morin

Hello and good buy!
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»Baukultur umfasst die Gesamtheit aller die Quali-
tdit des Planens und Bauens beeinflussenden kul-
turellen,6konomischen, technischen, sozialen und 6ko-
logischen Aspekte. Sie beschreibt den Umgang einer
Gesellschaft mit der gebauten Umwelt, ihrer Planung
und Nutzung, ihrer Erhaltung und Weiterentwicklung.
Als integraler Bestandteil einer nachhaltigen raumlichen
Entwicklung ist sie sowohl ein Faktor 6kologisch orien-
tierter Wirtschaftspolitik wie auch ein Instrument der

54

Gleichstellung und des sozialen Zusammenbhalts. Hohe
baukulturelle Qualitat starkt die Identifikation der Men-
schen mit ihrer Region und erhdht deren Funktionalitat
und Entwicklungschancen. Insbesondere die Qualitat
der Infrastruktur, der 6ffentlichen Gebdude und des of-
fentlichen Raumes sind hierbei wichtige Faktoren.”

(Landesinitiative Baukultur in Niedersachsen)

Hello and good buy!



FACHLICHE INPUTS

Innerhalb des studentischen Seminars wurden fachliche
Beitrdge zum Thema Lebensmitteleinzelhandel vorgetra-
gen. Die Referent/inn/en kamen aus der Einzelhandels-
branche bzw. aus der Architekturszene.

Vorgetragen wurden die unterschiedlichsten Qualitats-
kriterien, die einen Lebensmitteleinzelhandel charakteri-
sieren und zeigen, dass Kriterien sich je nach Sichtweise
durchaus unterscheiden. Im Folgenden sind die Vortra-
ge bzw. Ausschnitte aus den Vortragen dokumentiert.

Hello and good buy!

Referent/inn/en:

1

w

ROLAND GOTTLEWSKI,
Expansion EDEKA-MIHA Immobilien-
Service GmbH

HANS-JOACHIM RAMBOW,
Unternehmerverband Einzelhandel
Niedersachsen e. V.

MICHAEL SCHUMACHER

Leibniz Universitdt Hannover, Fakultat
fir Architektur und Landschaft

Institut fir Entwerfen und Konstruieren

FRANK SPRENGER, REWE Sprenger OGH

LIDEWIJ TUMMERS

Leibniz Universitat Hannover, Fakultat

fiir Architektur und Landschaft, Forum fiir
GenderKompetenz in Architektur Landschaft
Planung (gender_archland)
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R. GOTTLEWSKI Expansion EDEKA-Minden Hannover (MIHA) Immobilien-Service GmbH
ENTWICKLUNG UND AUSSICHT DES EINZELHANDELS

EH-Umsatz pro Einwohner in Dtl. stagniert

- Flachenleistungen stagnieren - Anpassungsdruck

01.10.2010 Standortwahi aus Sicht eines Handelsunternehmens 10 01.10.2010 Standortwahi aus Sicht eines Handelsunternehmens 1

Handelsleistung

Vollversorger Discounter
attraktives Vollsortiment . gterfinge Sortimentsbreite und
-liete

ausgepragtes Frischeangebot  «  geringes Frischeangebot

regionale Spezialitdten +  kaum regionale Produkte
bis zu 2.000 Bioprodukte * wenig Bioprodukte.
ab 12.000 bis 40.000 Artikel ab 800 bis 2.500 Artikel

01.10.2010 Standortwahl aus Sicht eines Handelsunternehmens 12 01.10.2010 ‘Standortwahl aus Sicht eines Handelsunternehmens 14

56 R GOTTLEWSKI EDEKA-MIHA Hello and good buy!



Handelsleistung Gemeinwohl

Vollversorger Discounter Vollversorger Discounter
+ inhabergefuhrtes Unternehmen -  regiegeflihrtes Unternehmen + @50 Arbeitsplatze bzw. 18 * nurrd. 5,4 Vollzeitkrafte
(Identifikation mit der Region) Vollzeitkréfte
+  Vvielfaltiger Service + geringer Service + hohe Zahl an - keine / wenig Ausbildungsplatze
Ausbildungsplatzen
+  kompetente Beratung « keine Beratung e
+ hohe Gewerbesteuer- f .
- : +  keine Gewerbesteuerwirksam-
- attraktive Marktatmosphére . unattraktive Warenprasentation wirksamkeit vor Ort keit vor Ort
(Palettenware)
+ hoher Non-Food-Anteil
-> Konkurrenz fir lokale
Anbieter (z.B. Textil)
02010 S S = 1102010 e ,.»,
Kriterien der unternehmerischen Standortwabhl Ausgewahlte Eckdaten zur Bedeutung des LEH

Wettbewerbskennziffer

« ca. 28,5 Mio. m2 Verkaufsflache im Lebensmitteleinzelhandel

dortumfeld

»  Bundesdurchschnitt = ca. 345 m? Lebensmittelverkaufsflache pro

1.000 Einwohner

a +  Wert nahm in den vergangenen Jahren um ca. 1,5 % p.a. zu.

01.10.2010 ‘Standortwahl aus Sicht eines Handelsuntemehmens 18 01.10.2010 Standortwah aus Sicht eines Handelsunternehmens. 2

Hello and good buy! R.GOTTLEWSKI EDEKA-MIHA 57



Redimensionierung der VKF

Neue Betriebsformate / -konzepte erforderlich

veranderte BetriebsgréBen durch Wettbewerb, Technologie,
Konsumentenerwartungen

Discounter missen Konzepte anpassen, um baldige Stagnation der
Marktanteile zu verhindern

- Integration von Frische- und Bio-Konzepten um als One-Stop-

= Discount: heute: 800 m* VKF Shopping-Anbieter wahrgenommen zu werden
friher: 600 m? VKF
> SB-Warenhaus:  heute: max. 6.000 m? VKF +,Nahe schlagt GroBe (?)*
friher: max. 10.000 m? VKF - ,Kleine* Nahversorger haben Zukunft, wenn sie in standort-
> Verbrauchermarkte: steigender Verkaufsflachenbedarf spezifischen Lagen spezielle Sortimente anbieten
heute: ab 1.500 m2 VKF
- z.B. City-Markte (z. B. in Hochfrequenzlagen)
- exklusive Sortimente in sehr gut situierten Wohngebieten
10200 ST S T i ® it e e E)
Verlagerung der Standortpréaferenzen Perspektiven LEH
+  wenige SB-Warenhéuser als Stand-Alone-Objekte auf der Griinen *  Anzahl der LEH-Betriebe wird weiter sinken
thlise - Verkaufsflache im LEH wird zunehmen
groBflachiger LEH bevorzugt zunehmend siedlungsnahe Lagen : Verkaufstidche|der LEF;EMarkis wird zunehmen
+ Discount sucht Lagen mit leichter Erreichbarkeit, guten Parkmdg- neue Standortlagen werden gesucht
lichkeiten und ausreichend Platz (héaufig Ortsrandlagen) klare Tendenz zu Wohnungssiedlungsschwerpunkten
+ Verschiebung der Marktanteile zu erwarten
- generell forcieren Discount und groBflachiger LEH ihre Expansion

- Angriff auf die ,kleinen“ Supermaérkte

- Discount wird Marktanteil erhéhen
- groBe Verbrauchermérkte werden Marktanteile gewinnen
-> SB-Warenhé&user werden Marktanteile verlieren

01.10.2010

Standortwahl aus Sicht eines Handelsunternehmens Bl

58 R GOTTLEWSKI EDEKA-MIHA

01.10.2010

Standortwahi aus Sicht eines 32

Hello and good buy!



HANS-JOACHIM RAMBOW
DER UNTERNEHMERVERBAND DES EINZELHANDELS

UVEN

Unternehmerverband
Einzelhandel Niedersachsen e.V.

"Hello and good buy™

Unternehmerverband Einzelhandel

Niedersachsen e.V.
Hannover, 22. April 2010

Hello and good buy! 59



"Hello and good buy" UVEN

Einladender Einzelhandel Einseihandel Nisdersschsen oV,

Handelsverband Deutschland - Der Einzelhandel

Seit 90 Jahren ist der Handelsverband Deutschland (HDE) die
Spitzenorganisation des deutschen Einzelhandels fur rund 400.000
selbstandige Unternehmen mit insgesamt 2,7 Millionen
Beschaftigten und jahrlich tber 392,1 Milliarden Euro Umsatz.

Der Einzelhandel ist nach Industrie und Handwerk der drittgrofite
Wirtschaftszweig in Deutschland und der HDE hat 100.000
Mitgliedsunternehmen aller Branchen, Standorte und

GroRenklassen.

2

"Hello and good buy" UVEN

Einladender Einzelhandel e iesraachson .V.

1. Entwicklung Einzelhandelsverkaufsflachen
« bundesweites Monitoring Entwicklung Einzelhandelsverkaufsflachen
« Erstellung/Erarbeitung von Konzepten zur Integration
neuer Einzelhandelsprojekte in die Innenstadte
« Entwicklung/Initiierung von Modellen zur Flacheneinddmmung,
Umwidmung, Riickbau

"Hello and good buy
Einladender Einzelhandel

Nordwest Oldenburg,

-
o !

Einzelhandelsverband
Ostfriesland e.V.

Unternehmerverband Einzelhandel
Osnabriick-Emsland e.V.

Einzelhandelsverband
Hannover-Hildesheim e.V.

"Hello and good buy"

Einladender Einzelhandel

2. Leerstandsthematik

* bundesweite Beobachtung der

Leerstandsentwicklung im Einzelhandel

« Beteiligung an Grundsatzprojekten zur

Nachnutzung von Leerstéanden im Einzelhandel

 Entwicklung bzw. Unterstlitzung neuer

zur Leerstandsbek@mpfung im Einzelhandel

UVEN

Unternehmerverband
Einzelhandel Niedersachsen e.V.

Einzelhandelsverband
Harz-Heide e.V.

3
Unternehmerverband
Einzelhandel Niedersachsen e.V.

Initiativen
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UVEN

Unternehmerverband
Einzelhandel Niedersachsen e.V.

"Hello and good buy"

Einladender Einzelhandel

3. FOC-Welle
« europaweites Monitoring FOC-Entwicklung (HDE)
« Erarbeitung/Erstellung von “FOC-Kennziffern“ (HDE)

* Entwicklung/Erarbeitung von Planungshilfen
bei grenziiberschreitenden FOC-Projekten (HDE)

* Begleitung laufender FOC-Planungen
Standorte / Vertraglichkeit

UVEN

Unternehmerverband
Einzelhandel Niedersachsen e.V.

"Hello and good buy"

Einladender Einzelhandel

5. Raumordnung, Bauleitplanung

« Initiierung/Begleitung von Gesetzesanderungen auf Bundes- (HDE)
und ggf. Landesebene (UVEN)

* Begleitung/Kommentierung der Rechtsprechung mit Bezug
zum stationaren Einzelhandel

* Begleitung/Kommentierung europaischer Rechtsauffassungen
mit Bezug zum nationalen, stationéren Einzelhandel

» Rechtsberatung fiir Unternehmen in standortrechtlichen
Fragestellungen

Hello and good buy!

UVEN

Unternehmerverband
Einzelhandel Niedersachsen e.V.

"Hello and good buy"

Einladender Einzelhandel

4. Vertraglichkeitsgutachten zur Bewertung
von Einzelhandelsvorhaben

« Uberpriifung vorliegender Vertraglichkeitsgutachten

« Erarbeitung (nationaler) Standards fiir
Vertraglichkeitsgutachten (HDE)

« Erstellung von Vertraglichkeitsgutachten
(in Verbindung mit BBE RETAIL EXPERTS)

UVEN

Unternehmerverband
Einzelhandel Niedersachsen e.V.

"Hello and good buy"

Einladender Einzelhandel

6. Kundenfrequenzanalysen, Passantenzahlungen
« Konzipierung und Durchflihrung eigener neuer Analysen

« Konzipierung und Durchflihrung von Frequenzanalysen
fir Unternehmen

* BAG/HDE-Untersuchung Kundenverkehr

11
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"Hello and good buy"

Einladender Einzelhandel

7. City-/Stadtmarketing
« Erarbeitung von Stadtmarketing-Qualitatskonzepten

» Weiterentwicklung bundesweiter Stadt-/
Citymarketingprojekte

« Begleitung von Quartiersentwicklungen
in Niedersachsen QIN und ab in die Mitte

« Initiierung eines Stadtmarketingpreises
des deutschen Einzelhandels (HDE)

"Hello and good buy"

Einladender Einzelhandel

8. Bundelung , Stadtaktivitaten“

* Integration bzw. starkere Vernetzung
von urbanicom mit dem HDE

» Kooperationen mit bcsd, DIHK etc.

» Kooperationen mit Kommunen

62 H.J.RAMBOW UVEN

UVEN

Unternehmerverband
Einzelhandel Niedersachsen e.V.

UVEN

Unternehmerverband
Einzelhandel Niedersachsen e.V.

Bundesvereinigung
City- und Stadtmarketing
Deutschland e.V.

UVEN

Unternehmerverband
Einzelhandel Niedersachsen e.V.

"Hello and good buy"

Einladender Einzelhandel

9. Sonstiges Standortpolitik

* Begleitung der allgemeinen Entwicklung in den
Innenstadten (Sicherheit, Sauberkeit, bauliche
Gestaltung, Handelsarchitektur, Denkmalschutz,
Stadtmarketing etc.)

+ Kontakt/Kooperation/Erfahrungsaustausch zu/mit
Shopping- Tourismus, Immobilienwirtschaft,
German Council of Shopping- Centers etc.

Hello and good buy!



MICHAEL SCHUMACHER

SUPERMARKTE
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- In der Regel Rechtslauf, der Kunde bewegt sich meistens an der AuBenwand entlang

- Anziehungspunkte stellen die Metzgerei, Fisch und Kasetheke dar —

der Kunde sollte zielgerichtet angezogen werden

- Die Regalh6he von 160 cm ist ideal, der Kunde ist in der Lage, die Ubersicht zu behalten.

- Raumzonen sollen geschaffen werden —
Zum Beispiel durch Lichtfiihrung: Weinbereich — Exklusivitat, Kosmetik — anders als Gemiise

und die Tiefkiihlzone etc.

& schneidersschumacher datum 05.05.201

Ein Beispiel des Grundprinzij

so ist es:

« Grundprinzip und Schlussel des Erfolgs bei LIDL ist
die Einfachheit

« LIDL ist unkompliziert
« Im Mittelpunkt steht der Kunde
« Das LIDL-Logo als Informationstréger ist wichtig,

nicht das Gebéaude

Schneidersschumacher datum 05.05.201

64  M.SCHUMACHER LEIBNIZ UNI HANNOVER

Unterschied Discounter und Vollsort

Discounter: Vollsortimenter:

- ca. 5.000 verschiedene Artikel
(z.B. 3 verschiedene Olivenole)

- ca. 10.000 verschiedene Artikel
(z.B. 15 verschiedene Olivendle)

- Kiihregale und Tiefkiihlabteilung mit Lager - Frische-Abteilung mit fachkundiger Beratung
- max. 800 m2 Verkaufsflache - ~2000 m* Verkaufsflache
- im B-Plan in Gewerbegebiet zulassig - im B-Plan als Sondergebiet auszuweisen
Trend zu Mini-City-Stores (, Stadtkernmarkte*)

- ausgewahltes Sortiment auf kleiner Flache in bester Innenstadtlage (z.B. in London)

& schneidersschumacher datum 05.05 201

aber
... das Gebaude konnte tber die Lager- und Verkaufsfunktion hinaus eine verkaufsstrategische
Signalfunktion haben.

und

... das &ufRere Erscheinungsbild der Filiale hat Relevanz im Genehmigungsverfahren. Der
momentane Typus stoBt auf Ablehnung bei manchen Stédten und Gemeinden.

denn

... die unentschiedene Haltung der Architektur strahlt keine konsequente Haltung aus ... ist es ein
Haus (sprich Wohngebéude) oder ein Industriegebaude?

... die Standard-LIDL-Filiale erscheint als ein Konglomerat von Elementen aus Gewerbebau,
Landwirtschaftsbau und Wohnbau.

Schneidersschumacher datum 05,0520
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Grundriss - 2 Varianten Eingange

\IGES) Lichtband Wandaufbau Dachaufbau

- Stahlkonstruktion - satiniertes Glas - Putz Holz oder Klinker - Dachfolie

- Blechverkleidung - Warmedammung - Warmedammung

- - Mauerwerk - Trapezblech
Schildverkleidung - Innenputz - Holzbinder

aus transluzenten - abgehéngte Decke
Plexiglasplatten

Abgehangte Decke
angeschragt

& schneidersschumacher datum 05.05.201  schneidersschumacher datum 05.05.20:

Tag Variante Al

Der , Alu-Koffer*
- Wand und Dach werden eine Einheit « Das Gebaude ist mit einer ,Haut" aus Aluminium-Profiltafeln
uberzogen. Wand und Dach werden zu einer Einheit, zu einem
Verkaufs-Container"

- Die erfolgt iber eine im
Sockelbereich. In anpraligefahrdeten Bereichen erhalt das Geb
einen Rammschutz aus Stahiprofilen

« Das Vordach ist ein eigensténdiges Element

Gewerbegebiete, egal ob
in Stadtnahe, auf dem
Land, in der sogenannten
»Zwischenstadt",
verlangen nach
authentischer Architektur.

© schmeidersschumacher datum 05.05.201C © schneidersschumacher datum 05.05.2014
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Vordach Wandaufbau Dachaufbau

- Stahlkonstruktion - Alu-Profiltafeln - Alu-Profiltafeln

- Blechverkleidung - Warmedammung - Warmedammung

- Schildverkleidung aus - Trapezblech - Trapezblech
transluzenten - Holzstiitze - Holzbinder
Plexiglasplatten - Wandbauplatten - abgehéngte Decke

& schneidersschumacher datum 05.05.201C & schneidersschumacher datum 05.05.201

Der Frankfurter Osten: Das Perspektiven Edeka Fi

Edeka Scheck-In Center
Frankfurt, Hanauer LandstraBe

© scheidersschumacher datum 05.05. © schnedersschumacher datum 05.05.2010
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Grundriss Edeka Frank

Edeka Scheck-In Center
Frankfurt, Hanauer LandstraBe

Nutzflache 14100 m?
Kosten 10,5 Mio. €

Planungszeit: 05/2006-05/2008

 schneidersschumacher datum 05.05.201C  schneidersschumacher datum 05.05.20:

Grund Ansicht §

@ schneidersschumacher datum 05.05.201C © schneidersschumacher datum 05.05.2014
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Edeka Filiale in Frankfurt
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Der Ringofer

Ringofenklinker

- Langlebigkeit
- oszillierender Charakter
- Dunnformatsteinreihe liegt vertikal versetzt

ibereinander

 schneidersschumacher datum 05.05.201C  schneidersschumacher datum 05.05.20:

Die Liebe zur

@ schneidersschumacher datum 05.05.201C © schneidersschumacher datum 05.05.2014
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FRANK SPRENGER

WARUM SEHEN ALLE LEBENSMITTELGESCHAFTE GLEICH AUS?

Sehr geehrte Damen und Herren,

zunéchst mochte ich mich bei lhnen fiir das groBe Inte-
resse an unserem Beruf bedanken. Ich war dberrascht
von den vielen Fragen und Gedanken zu diesem Thema.
Die Kernfrage dieser Runde war ,Warum sehen alle Le-
bensmittelgeschéfte gleich aus“. Aus Kaufmannssicht
ist folgendes zu sagen; dieser Bau ist zweckmaBig, zu
finanzieren (nach den Personalkosten sind die Raum-
kosten eine wichtige Kalkulation), einmal geplant an an-
deren Orten zu kopieren (Behdrdenauflagen, Ausschrei-
bungen und Anforderungen der Betreiber Discount,
Supermarkt oder Fachmarkt) anzufassen. Beispiel: Jede
Séule im Geschaft muss bei der Regalstellung bertick-
sichtigt werden. Wande sollten eine Mindestlange haben
um Verkaufstresen an einem Stiick zu installieren. Eine
andere wichtige Diskussion waren diverse angedachte
Dienstleistungen und Einrichtungen in und am Geschaft.
~opielplatz, Kaffeegarten, Kommunikationsflaiche* wur-
den von den Teilnehmern genannt. Durch den enormen
Preisdruck im Handel sind solche MaBnahmen nur mit
sehr tiberschaubaren Kosten zu realisieren. Leider ist die
Wahrnehmung beim Verbraucher stark auf die Verkaufs-
preise ausgerichtet. Vieles hat der Handel schon auf den
Weg gebracht; Verzehr und Sitzméglichkeit in der Vor-

Hello and good buy!

kassenzone, Sitzbdnke im Markt zum Ausruhen, Lupen
flir sehbehinderte Kunden, Kinderautos als Einkaufs-
wagen usw. Auch wir erbringen Dienstleistungen: z.B.
kundenfreundliche Offnungszeiten (7:00 — 22:00 Uhr),
was nicht die Gier nach Gewinn bedeutet, Bargeldaus-
zahlung vom Girokonto ohne Gebiihren usw. Aber alle
MaBnahmen fiir eine neue Baukultur und angenehmere
Atmosphdre miissen in der Planung zur Rentabilitdt zu
einem positiven Ergebnis flihren. Die wichtigste GrofBe
fiir die Planung ist hier der zu erwartende Umsatz. Ab-
schlieBend mdchte ich nochmal meine Freude zum Aus-
druck bringen und danke der Runde flir das interessante
Gesprach. Mein Wunsch ware es, diese Gedanken in der
Zukunft weiter zu kommunizieren und so den Verbrau-
chern das ndtige Verstandnis zu vermitteln, um die Dis-
kussionspunkte mit Leben zu erfiillen.

Herzliche GriiBe
Frank Sprenger
REWE Sprenger OHG
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LIDEWI] TUMMERS

THE CONTEMPORARY ‘FLANEUSE’ AS ATOOL FOR URBAN

DESIGN

WHY MEET FLANEURS & FLANEUSES?

Retail and supermarkets look at clients as subjects who
need to be seduced to buy. The Flaneuse as a role mo-
del creates the opportunity to develop a different, critical
understanding of the city —more specifically shopping
environments- through the eyes of the ‘consumer’ or
‘customer’.

The French poet Baudelaire, and many after him, used
the character of the flaneur, a ,gentleman stroller of city
streets”, to create an image of the city. The flaneur was
both at a cynical distance, informing theory, and invol-
ved, living according to his passions (like Baudelaire
himself). Originally the flaneur is not a consumer, but
‘detached observer’. Walter Benjamin has also made
use of the same character, closely observing but deta-
ched, to analyse the spaces of the city and housing pat-
terns. For women at that time flaner is rarely used and
often has a negative connotation as the term refers to
prostitution. One fundamental difference is that men are
seen as observers while women are supposed to only
being observed.

Urban design concerns plans for the long term, they
therefore need to be oriented towards the future. One

Hello and good buy!

way of developing design criteria is to look at the history
of the flaneurs & flaneuses and to project this into the
future.

Today we find ‘bummeln’ [strolling or flaner] as a form
of recreation and enjoying the city. Is the consumer mo-
ving towards the flaneur? Will it still be that way later in
the 21st century? How do major trends influence the
‘act of shopping’?

e Due to demographic change the division of
household tasks in wage-earner and housekeeping
has been replaced by double-income households
or singles who have to divide up their time between
job and home.

* (Global economy introduces new products as well as
new forms of eating, dressing, interior decoration
and cleaning.

e Environmental challenges require a more responsib-
le way of housekeeping.

e Technology and innovation can in theory make this
possible and accessible for all.

* European equity & environment laws.

* Uneven regional growth makes services and facili-
ties concentrate in new centralities and disappear
from regions with a shrinking population.
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L. TUMMERS GENDER ARCHLAND

WHO IS THE FLANEUSE ?

The flaneur is a gentlemen, observing objects and
landscapes while someone does the shopping for his
household- and perhaps the cooking if he is not eating
out. He is a resident, not a tourist who has a temporary
relation to a place. While he is therefore identifying with
his environment, he is careful also to keep a distance.
While the everyday takes place in the neighbourhood,
his area is the city.

The flaneur and flaneuse met when SHOPPING was first
introduced in the warehouses of Paris at the time of
Haussmann’s major urban transformations.

Upper- and middle-class women went out of the private
sphere (their house) into the semi-public space of the
department store. They were there to observe the ob-
jects (and buy them- not for household necessities but
as consumers) and perhaps to be seen (as celebrities).
What it tells us today is that the urban spaces were gen-
dered:

flaneur : street, leisure

flaneuse : shop, consumer
The concept has spread culturally (an early form of what
we now call globalization): Indan Sheikhas in Bhopal for
example built shopping malls that included rooms for
meeting and education, to create cultural spaces for up-
per and middle class women who were not supposed to
be out on the streets.

Does this model still apply today? What could be spatial
conditions for the contemporary role model of ‘Flanie-
ren’? A few examples:

CONTEMPORARY FLANEUSES

The nomadic worker, inhabiting the new centralities,
performing new and highly mobile forms of citizenship,
advertised happily opening his or her laptop in airport
shopping malls: is it the detached observation of the fla-
neur or as a flaneuse, i.e. consumer?

Hello and good buy!



* (virtual) mobility demands accessible - nodes

* Environmental quality demands attractive areas,
combining nature/ green & urban/red

* Complex time-space patterns ask for secure envi-
ronments were quick orientation is possible

* Global contacts make him/her aware of the need for
fair consumerism.

The Silver generation: pensioners with reasonable
income, good health and free time.

Shopping becomes a larger part of the everyday, in
a different way, including the care for others such as
grandchildren or a partner with less capabilities. New
dependencies and health-issues develop, perhaps due
to mobility restrictions. On the other hand there is more
time for exploration.

The Searching generation in between constructing a
narrative of authenticity and integration: importing some
traditions from the country of origin, assuming others
(like forms of celebration), unvoluntarily occupying
spaces of segregation, inhabiting virtual space to bridge
the distance between the physical spaces of the social
networks.

The rush-hour generation: Young families, who are buil-
ding careers as well as raising young children. The do-
mestic part of the everyday life is ruled by the rhythm of
the children’s needs and institutions (schools, daycare).
The parks become meeting places not only to walk and
look at others but also to swap vital information and ser-
vices.

URBAN DESIGN FOR FLANEUSES

Mediterranian countries have a reputation for shaping
public space. The Bulevard de la Naturaleza in Madrid
is an attempt to create places for ‘Flanieren’ in a new
suburb. However it has no consumer programme, and it
does not protect users sufficiently from the local clima-
te. Although it is equipped with solar panels and smart

Hello and good buy!
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References:

Stockholm project: http://www.
hammarbysjostad.se/

Bulevar de la Natrualze: http://www.ecosis-
temaurbano.org/portfolio/cargador_en.html
Elizabeth Wilson, The Invisible FIa-

neur, in: Deborah Parsons (2000)
Streetwalking the metropolis

Janet Wolff, The Invisible Flaneu-

se, in: Theory, Culture & Society,

Vol. 2, No. 3, 37-46 (1985)

Baudelaire Tableaux Parisiens, translated
by Walter Benjamin (1938) Das Paris

des Second Empire bei Baudelaire
Carolyn Steel (2008) The hungry City, how
food shapes our lives, Random House

L. TUMMERS GENDER ARCHLAND

technology, the question is justified how sustainable it
really is? If urban design treats the edges of the triangle
‘people profit planet’ as separate issues instead of inter-
active fields, it is likely to create deserted urban islands.

For the urban design of Hammarby Sjdstadt in Stock-
holm the needs of new household types were analysed.
Especially the need of the rush-hour generation to com-
bine compact urbanity with nature and green has infor-
med the design. On one side of the housing blocks, a
waterfront walk, on the other side a street with shopping
and public transport facilities. New esthetics express the
space of Flanieren in objects- they are not just functio-
nal.

FLANEUSE AS URBAN DESIGN METHOD

Profiling the Flaneuse, understanding that she or he is
becoming a hybrid person with a combination of nowa-
days (still) gendered activities: job and household care.
Characteristics may be:

e Age? Social network?

* Action radius and mobility?

e Leisure? Cultural interests?

* Economic position? Spending pattern?

evaluating urban plans and/or existing environment
through the gaze of the flaneuse.

This is to say not only functional analyses, the scale &
embedding in the urban tissue, but also looking at forms
of representation, esthetics & symbols.

The flaneuse has some universal characteristics, how-
ever always needs to be contextualized: the Hannover
flaneuse of the 21st century can inform architects and
urban planners about the locations for ‘good buying’ in
the future.

Ir Lidewij Tummers
Gastprofessorin gender_archland 2009-2010

Fotos: Lidewij Tummers, Niederlande
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STUDENTISCHE LEISTUNGEN

Die studentischen Leistungen des Seminars ,Hello and an einem Wettbewerb mit der Aufgabe, einen konkreten
good buy!“ bestanden aus mehreren Teilleistungen: Markt am ausgewéhlten Standort zu entwerfen und zum
dritten aus einer Blockveranstaltung zur Vorbereitung

Zum einen aus der Teilnahme an den wochentlich statt- der Ausstellung der Wetthewerbsergebnisse.

findenden Seminaren mit fachlichen Inputs und der Erar-
beitung von Kriterien fiir die qualitatvolle Gestaltung von
Lebensmittelmérkten, zum anderen aus der Teilnahme
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SEMINARARBEITEN / KRITERIEN

Die Teilnehmer/innen des Seminars ,Hello and good Referent/inn/en:
buy!“ hatten die Aufgabe, fiir einen qualtititvollen Le-
bensmittelmarkt Kriterien zu formulieren. 1 SIMON DEHN
KATRIN VON SCHWERIN

Herausgekommen ist eine bunte Mischung, die das FABIAN SLOWINSKI
ganze Spektrum in diesem Themenkomplex zeigt. Im 5 ANNA EMDE
folgenden werden einige ausgewdhlte Ausschnitte aus

J g8 atsg e A JANNA MONSEES

Arbeiten gezeigt.
3 CELINE DA CONCEICAO FERREIRA,
ROUA KHALED

4 MIRIAM RAMIREZ BAUMGARTEN
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SIMON DEHN, KATRIN VON SCHWERIN, FABIAN SLOWINSKI

KRITERIEN
£ ¥ o = = “ = @ 2 £
£ 8 5 ¢ 2 & § & ¢ :
9 5 £ 0] < 2 o e L2
(8]
? 3
z
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ANNA EMDE, JANNA MONSEES
KRITERIEN
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Kriterien

Epp .
rrelc/; bar/(
/¢

Iden tité't

Okologie

'o“'

.

Celine da Conceicao Ferreira, Roua Khaled

Fahrrad/ zu FuB -> Fahrradstinder
- gut sichtbar

- nah am Eingang

- ausreichende Anzahl

Auto -> Parkpldtze

- nah am Eingang

- ausreichende Anzahl
- 6ffentliche Verkehrsmittel

Bus-/ Bahnlinien in der Ndhe

KRITERIEN

E rl’eICh ba rkelt _ Dimension _ Ortsbezug _ Identitit _ Asthetik _ Okologie _ Organisation _ Barrierefreiheit _ Atmosphire
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E rreic h ba rke |t _ Dimension _ Ortshezug _ Identitit _ Asthetik _ Okologie _ Organisation _ Barrierefreiheit _ Atmosphire

Dimension
- dem Einzugsgebiet angemessen:

-> innerstadtisch: mehrere kleinere
Supermarkte

-> hoéhere Anzahl an Nutzern: groRere
Supermarkte (+ Parkplatze)

Erreichbarkeit _ D imension _ Ortsbezug _ Identitat _ Asthetik _ Okologie _ Organisation _ Barrierefreiheit _ Atmosphire
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Ortsbezug

- Gestaltung der Fassade, des Baukorpers u.
des Freiraumes im Zusammenhang zur
Umgebung

- trotzdem eigener Charakter,
eigene Prasenz

Erreichbarkeit _ Dimension _ OrtSbeZug _ Identitit _ Asthetik _ Okologie _ Organisation _ Barrierefreiheit _ Atmosphire

Identitat

- Nutzung ,Supermarkt” soll erkennbar/
ablesbar sein

- offentlicher Charakter

- angemessener Baustil -> z.B. Transparenz

Erreichbarkeit _ Dimension _ Ortsbezug _ Id e ntltat _ Asthetik _ Okologie _ Organisation _ Barrierefreiheit _ Atmosphire
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Asthetik

- Sowohl innere als auch duBere Gestaltung
ansprechend

- attraktive Architektur

Erreichbarkeit _ Dimension _ Ortsbezug _ Identitét _ ASt h etl k _ Okologie _ Organisation _ Barrierefreiheit _ Atmosphire

Okologie
- alternative Energiequellen
- Energiertickgewinnung

- Materialien der Fassade (z.B. recycelt)

- Wirme-/ Kilteschutz

- Ddmmung

- Materialen in Fassade

- Vegetation zur Verschattung

- Gebdudeausrichtung

Erreichbarkeit _ Dimension _ Ortsbezug _ Identitit _ Asthetik _ 0 kOlOgIe _ Organisation _ Barrierefreiheit _ Atmosphare
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Organisation/ Service
- ausreichend Platz
-logische Raum- und Produktanordnung
- Gange
- Kassenzone
- Position der Einkaufswagen
- Wegefiihrung -> verschiedene
Moglichkeiten (flir schnellen

Einkauf oder ,Flaneuse”)

- Orientierungshilfen

Erreichbarkeit _ Dimension _ Ortshezug _ Identitit _ Asthetik _ Okologie _ O rga 1] Satl on _ Barrierefreiheit _ Atmosphére

Erreichbarkeit _ Dimension _ Ortsbezug _ Identitit _ Asthetik _ Okologie _ O rga ni Sal'l (0]1] _ Barrierefreiheit _ Atmosphare
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Organisation/ Service

- Pfandriickgabe: Automat + Waschbecken

- Kassierautomaten zum selbstandigen
Einscannen und Bezahlen oder
Kassierer/innen fiir einen personlicheren
Kontakt

Erreichbarkeit _ Dimension _ Ortsbezug _ Identitit _ Asthetik _ Okologie _ 0 rga 1] Satl on _ Barrierefreiheit _ Atmosphare

Barrierefreiheit

- problemlose ErschlieBung auch fir
dltere und gehbehinderte Nutzer
und Familien mit Kinderwagen (keine oder
nur kurze Treppen mit geringer Steigung;
Fahrstuhlrampen; breite Gange, etc.)

Erreichbarkeit _ Dimension _ Ortsbezug _ Identitit _ Asthetik _ Okologie _ Organisation _ Ba rrie refre | h e |t _ Atmosphére
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Erreichbarkeit _ Dimension _ Ortshezug _ Identitit _ Asthetik _ Okologie _ Organisation _ Barrierefreiheit _ AtmOSpha re

Riaumliche Qualitit/ Atmosphire

- Aufenthaltsqualitat, z.B. gestaltete
Sitzgelegenheit am Ein-/Ausgang

- Kommunikation
- Sitz-Ensemble an zentralem
Platz im Gebaude
- Information-Point
- Café
-> eventuell Kombination

- Licht
- angenehme Beleuchtung
- Tageslicht
-> auf Tageslicht abgestimmtes
Beleuchtungssystem

Erreichbarkeit _ Dimension _ Ortsbezug _ Identitit _ Asthetik _ Okologie _ Organisation _ Barrierefreiheit _ At mos p h are
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MIRIAM RAMIREZ BAUMGARTEN
THE SHOPS OF THE FUTURE
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What we want
May not be too

realistic

Future Interests  Flaneur and flaneuse

Ecology
Lifesyles
Quality standards

Individuality vs.
Mass production.
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*Accessibility without need of car
*Improvement of public
transport

*Shop-car
°Old idea but could work in
countryside
*Benefits people who cannot

or do not want to use a car
°Internet

*Ecological standards

°Integration in context

*Individuality of the building

*Multifunctionality

*Good quality spaces.
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Technology and nature can grow together

Bioproducts

Quick lifestyle market

GPS-device: information of product’s location,
orgin etc.

For quality concious buyers who now what they
want (“future flaneur”)
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STUDENTISCHER WETTBEWERB

ZIELE DES WETTBEWERBS

Der studentische Wettbewerb ,Hello and good buy!“
greift die Ziele der Landesinitiative Baukultur auf, indem
er sich einer Bauaufgabe widmet, die im tdglichen Le-
ben der Konsument/inn/en einen zentralen Stellenwert
einnimmt, in der Qualitdt aber meistenteils eher zu wiin-
schen (brig ldsst: Der Verkaufsstétte im Lebensmittel-
einzelhandel. Dabei ist nicht nur die Architektur dieser
Einrichtungen oftmals von geringer Qualitit - auch die
umgebenden Freirdume sind meist unbefriedigend ge-
staltet und stehen als offentliche Raume mit entspre-
chenden Aufenthaltsqualitdten kaum zur Verfligung.

Mit dem Aufgreifen der Einzelhandelsthematik als einer
alltdglichen Bauaufgabe, die einmal aus der eher margi-
nalen Wahrnehmung von Seiten der Architektur in den
Mittelpunkt des Entwerfens gestellt wurde, sollte zum
einen die Sensibilitat der beteiligten Studierenden fiir
die Bedeutung von Alltagsarchitekturen und deren Ge-
brauchswerten geschérft, andererseits ein Beitrag zur
offentlichen Auseinandersetzung (ber Fragen der Bau-
kultur im Lande geleistet werden.
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DIE AUFGABE IM UBERBLICK

- Neubau eines Einkaufsmarktes (Vollversorger) mit
einer Verkaufsflache von 800 bis 1000gm und allen
zugehorigen Nutzungen und Raumlichkeiten sowie
ErschlieBung, Anlieferung etc.

- gegebenenfalls Umnutzung oder Neuplanung der
vorhandenen Bausubstanz

- Neugestaltung des AuBenraums mit Schaffung neu-
er Aufenthaltsqualitdten unter besonderer Berlick-
sichtigung der StraBenseite und der riickwértigen
Seite des Grundstiicks

- Planung und qualititvolle Gestaltung einer zugeho-
rigen Einstellanlage bzw. nachzuweisender PKW-
Einstellflachen

GEGENSTAND DES WETTBEWERBS

Gegenstand des Wettbewerbs war es, einen gestalte-
risch anspruchsvollen Einkaufsmarkt zu entwickeln, der
sich sowohl bestmdglich in den Ort Osterwald integriert
als auch ein einzigartiges Einkaufserlebnis gewahrleis-
tet. Die Aufgabe bestand darin, fir das Einzelhandelsun-
ternehmen EDEKA als voraussichtliche zukiinftige Nut-
zerin des Marktes einen Vollsortimenter zu entwickeln,
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der sich durch seine Architektur deutlich von gangigen
Markttypen unterscheidet.

Dabei sollte sich die Gestaltung nicht allein auf das Bau-
werk beschranken, sondern sich auch mit den verschie-
denen vorhandenen und maglichen neuen Funktionen
eines Marktes auseinandersetzen. Der Einkaufsmarkt
sollte nicht nur funktionale, sondern auch soziale und
kommunikative Bed(rfnisse befriedigen, nicht nur der
Kundschaft, sondern auch des Personals. Es wurden
Ausarbeitungen erwartet, die sowohl im Hinblick auf ge-
stalterische Innovation als auch hinsichtlich Energieeffi-
zienz sowie nachhaltiger und baukiinstlerischer Ansprii-
che vollumfanglich befriedigen. Im Weiteren ging es
darum, den Markt in die stadtebauliche und landschaft-
liche Umgebung zu integrieren, dabei jedoch keinesfalls
die Umgebung durch eine (ibermotivierte Architektur-
und Freiraumplanung abzuwerten, sondern vielmehr
darum, das Vorhandene mit modernen und zeitgemaBen
Mitteln von Material und Formensprache ins Moderne zu
iibersetzen und neu zu interpretieren sowie Beziige zum
Bestand aufzubauen.

BEURTEILUNGSGREMIUM UND
VORPRUFER/INNEN

Fachpreisrichter/innen anwesend:

- Prof. Dipl.-Ing. Ekkehard Bollmann, Freunde der
Architektur an der Leibniz Universitat Hannover
(Vorsitz)

- Prof. Dr.-Ing. Martin Prominski, Institut fiir Frei-
raumentwicklung, Fakultat fir Architektur und
Landschaft (FAL)

- Prof. Dipl.-Ing. Michael Schumacher, Institut fir
Entwerfen und Konstruieren, FAL

- Prof. ir. Lidewij Tummers, Gastprofessorin am
Forum fiir GenderKompetenz in Architektur Land-
schaft Planung (gender_archland), FAL

- Prof. Dr. sc. techn. Barbara Zibell, Institut fiir Ge-
schichte und Theorie (IGT), FAL
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Fachpreisrichter/innen entschuldigt:

- Prof. Dipl.-Ing. Hildebrand Machleidt, Institut fiir
Entwerfen und Stadtebau, FAL

Sachpreisrichter/innen:

- Dipl. Wirtsch.-Ing. Niklas Daser, Edeka-MIHA
Immobilien-Service GmbH

- Dipl.-Ing. Michael Koch, Stadt Garbsen, Fachbe-
reich Stadtentwicklung, Stadtplanung, Bauberatung

- Dipl.-Ing. Christian Kuthe, Nds. Sozialministerium,
Referat Stadtebau, Bauleitplanung, Baukultur

- Dipl.-Ing. Petra PreuB, Stadtplanerin SRL

- Dipl.-Kfm. Hans-Joachim Rambow, Unternehmer-
verband Einzelhandel Niedersachsen e.V.

Vorpriifer/innen:

- Dipl.-Ing. Hendrik Bloem, Mitarbeiter IGT, FAL
- Dipl.-Ing. Katja Stock, Mitarbeiterin IGT, FAL
- Valerie Hoberg, stud. Mitarbeiterin IGT, FAL

PREISE UND ANERKENNUNG

Das Preisgericht beschlieBt die Hohe der Preisgelder
inkl. Anerkennung?® wie folgt:

1. Preis: 500€
2. Preis: 300€
3. Preis: 200€

Anerkennung: 100€

3 Die Preisgelder fiir die Preise 1 bis 3 wurden gespendet vom Un-
ternehmerverband Einzelhandel Niedersachsen e. V. und fiir die
Anerkennung von den Freunden der Architektur an der Leibniz
Universitat Hannover.
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PREISTRAGER- UND TEILNEHMER/INNEN

1. Preis: Sandra Klepsch und Nora Nitschke
2. Preis: Simon Dehn und Fabian Slowinski
3. Preis: Tilman Graupner und Lars Sterzel

Anerkennung: Melanie Rysenaer und
Martijn Spijkerboer

Sonstige Teilnehmer/innen:

Frederic Berthommier und Mohamed Ali Ben Kahla
Robert Nolte und Katrin von Schwerin

Dennis Richter und Sebastian Stahl

Julia Sprenz und Claudia Thomaschewski

Fotos: Katja Stock / Valerie Hoberg, Hannover
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HENDRIK BLOEM

DAS VERFAHREN DER STANDORTAUSWAHL

Im April des Jahres 2010 war das Projekt ,Hello and
good buy!“ so weit fortgeschritten, dass nach einem
konkreten Projektstandort zur Umsetzung der Ideen mit
Modellcharakter gesucht werden konnte.

Per Rundschreiben wurden die Mitglieder des Nieder-
séchsischen Stadte- und Gemeindebundes um Unter-
stiitzung gebeten, ihre Mitglieder zu mobilisieren sich
mit einem geeigneten Standort zu bewerben.

Der Riicklauf war erfreulich hoch, es konnten nach einer
Priifung der Formalien dreizehn Standorte in kleineren
Gemeinden bzw. ldndlichen Rdumen als magliche Pro-
jektstandorte in die Auswahl einbezogen werden.

Dieses waren (sortiert nach Einwohnerlnnenzahl):

1_ Gemeinde Sandstedt mit einem Nahversorger (Be-
stands-/Neubauensemble)

2_ GroB Lafferde mit einem SB-Markt (im Bestand)

3_ Braunschweig-Rautheim mit einem Nahversorger
(Neubau)

4_ Gemeinde Ebstorf mit einem Nahversorger (im
Bestand)

5_ Gemeinde Jesteburg mit einem Verbrauchermarkt
(Neubau)

Hello and good buy!

6_ Garbsen-Osterwald mit einem Nahversorger (Be-
stands-/Neubauensemble)

7_ Gemeinde Wulften, Harz mit einem Nahversorger
(im Bestand)

8_ Stadt Liichow mit einem Nahversorgungszentrum
(Neubau)

9_ Stadt Quakenbriick mit einem Verbrauchermarkt
(im Bestand)

10_Stadt Dinklage mit zwei Nahversorgern (im Bestand
+ Neubau)

11_Stadt Blickeburg mit einem Discounter (Bestands-/
Neubauensemble)

12_Stadt Hannoversch Miinden mit einem Nahversor-
ger (Neubau)

13_Stadt Lohne mit einem SB-Warenhaus (Neubau)

Nach Sichtung der eingereichten Unterlagen erfolgte
eine erste Kategorisierung, erfasst wurden dabei:

- der Standort (mit EinwohnerInnenzahl, Standortfak-
toren, Gutachten, Besonderheiten),

- die Art der Versorgung (inkl. GroBe und Ladenfla-
chen) und

- das Grundstick (GroBe, Lage, Besonderheiten,
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Bestand, umliegende Bebauung) der beabsichtigten
Neuplanung.
Fehlende Daten konnten durch die Kontaktaufnahme mit
den Verantwortlichen der Stadte und Gemeinden ergénzt
werden.

In drei Ausschlussrunden wurden dann vier potenzielle
Projektstandorte als besonders geeignet fiir das Vorha-
ben ausgewahlt.

Folgende Kriterien, die sich im Projektverlauf bis dato
als geeignet im Sinne des Projekiziels etabliert hatten,
lagen der Auswahl zugrunde:

- Verkaufsflache des Marktes (nicht tiber 800-
1000gm),

- Standort des Marktes (mdglichst Ortsmitte, nicht
Randlage),

- Einwohnerlnnenzahl der Standortgemeinde (7000-
12.000 EW).

Nach diesem Auswahlschritt kristallisierten sich folgen-
de Vorhaben als vorlaufig geeignet heraus (in alphabeti-
scher Reihenfolge):

1_ Neubau eines Nahversorgers in Braunschweig -
Rautheim

2_ Neubau eines Nahversorgers in Garbsen-Osterwald

3_ Neubau eines Verbrauchermarktes in Jesteburg

4_ Neubau eines Nahversorgungszentrums in Lichow

Fiir diese Projekte wurden zusatzliche Materialien ange-
fordert und den Studierenden in der begleitenden Lehr-
veranstaltung zur Wahl préasentiert.

Nach einem ersten Wahlgang gelangten die Vorhaben
,Neubau eines Nahversorgers in Braunschweig-Raut-
heim“und ,Neubau eines Nahversorgers Garbsen-Oster-
wald“ in die engere Wahl. Wesentliche Auswahlfaktoren
waren dabei zum einen die besondere Eingebundenheit
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beider Standorte in die angrenzende Bebauung (mit zum
Teil zu schutzenden Bestandsgebauden), die zentrale
Lage sowie die von den Akteuren angekindigten Pro-
jektpartnerschaften mit der EDEKA, ebenfalls Projekt-
partnerin von ,Hello and good buy!*.

Nach einerintensiven Diskussion unter den Studierenden
wurde schlussendlich das Projekt in Garbsen-Osterwald
knapp vor dem in Braunschweig-Rautheim ausgewahit.

Ausschlaggebend waren bei dieser Wahl nun auch die
Ndhe zum Projektstandort sowie der im Anschreiben
seitens der Verantwortlichen dargelegte unbedingte Wil-
le zur Findung innovativer architektonischer Losungen
auf einem flr die Ansiedlung eines Einzelhandelsmark-
tes nicht einfachen, weil recht schmalen, aber tiefen
Baugrundstiick.

Herr Koch als zustdndiger Fachbereichsleiter Stadt-
entwicklung, Stadtplanung und Bauberatung der Stadt
Garbsen wurde noch am selben Tag iber den Ausgang
der Wahl informiert und sagte mit Freude die Projeki-
partnerschaft zu.

Ohne Ausnahme konnte allen anderen Projektteilneh-
merinnen fiir deren ganz hervorragende Zusammenar-
beit bei der Beschaffung und Uberlassung von Informa-
tions- und Planunterlagen zur Projektauswahl gedankt
werden. In anschlieBenden personlichen Gespréachen
wurde dariiber hinaus von einigen Gemeinden und Stad-
ten ausdriicklich eine weitere bzw. erneute Zusammen-
arbeit in anderen Projekten zum Thema Nahversorgung
gewiinscht, ein Anliegen, das die Abteilung Planungs-
und Architektursoziologie zu gegebener Zeit gerne auf-
greifen wird.

Dipl.-Ing. Hendrik Bloem
IGT Wissenschaftlicher Mitarbeiter, Dozent
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DAS GRUNDSTUCK

Das Baugrundstiick liegt in Osterwald-Unterende, dem
am nordlichsten gelegenen Stadtteil Garbsens. Oster-
wald ist dber fiinf Kilometer lang (aufgeteilt in Ober- und
Unterende) und damit der langste Stadtteil Garbsens.
Oberende hat eine Flache von ca. 13,3 km? und ca. 3.520
Einwohner/innen. Die Flache von Unterende misst ca. 11
km? mit ca. 4.000 Einwohner/innen (Stand 2005). Os-
terwald ist damit der groBte Stadtteil Garbsens mit der
dritthéchsten Einwohner/innenzahl.

In Osterwald gibt es noch viele landwirtschaftliche Be-
triebe, die neben zwei- bis dreigeschossigen Mehr- und
Einfamilienhdusern das Ortsbild pragen. Obwohl der
Flughafen Hannover-Langenhagen ganz in der Néhe
liegt, ist Osterwald ein beliebter Wohnstandort. Zudem
verfligt er tiber eine gute Infrastruktur.

Osterwald ist als Hagensiedlung entlang der Hauptstra-
Be entstanden. Typisch hierfiir sind schmale, eng anein-
andergereihte und durch Hecken abgegrenzte Hofparzel-
len. Die sehr tiefen Grundstiicksstreifen mit Ackern und
Weiden der Hofstellen sind inshesondere in Unterende
noch erkennbar.

Das Baugrundstick befindet sich an einer Hauptver-
kehrsstraBe, der KreisstraBe K 317. Diese verlduft
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stdlich des Grundstiicks und verbindet die Stadtteile
Oberende und Unterende.

Das Baugrundstiick umfasst eine ehemalige Hofstelle
mit einer Flache von etwa 6.000 m2. Die unmittelbare
Umgebung des Geldndes ist durch eine Mischung aus
Ein- bzw. Zweifamilienhdusern und landwirtschaftlichen
Gebauden gepréagt. Neubauten sind in der Regel an die
vorherrschende Bausituation angepasst. Das Gebiet ist
geprégt durch eine Mischung aus Wohnen, Einzelhan-
del, Gastronomie und Biirogewerbe, wobei reine Wohn-
nutzungen deutlich iberwiegen. Seitlich ist das Grund-
stiick durch benachbarte Bauten, im Norden durch eine
ortstypische Weide begrenzt.

Auf dem Baugrundstiick befinden sich zwei Gebdu-
de: Eine Fachwerkscheune, zur StraBe hin mit einem
schmuckvollen Giebel ausgestattet, sowie ein einge-
schossiges, kleineres Fachwerkhaus, giebelstandig auf
der Grundstiicksgrenze angeordnet. Westlich des Haupt-
gebdudes verlduft ein etwa 2 m breiter, unbefestigter,
landwirtschaftlich genutzter Weg, der zu den nordlich
gelegenen Weiden und Ackern flihrt.

An der Siidwestseite des Baugrundstiicks sind 3 grofe,
ortshildprdgende Eichen vorhanden, die als erhaltens-
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wert einzustufen sind. Eine Baumreihe, bestehend aus
7 Béaumen an der westlichen Grenze des Grundstiicks,
markiert den Weg in die offene Landschaft. Die Erschlie-
Bung des Baugrundstiicks erfolgt tiber die Hauptstra-
Be, diese ist die zentrale und wichtigste ErschlieBung
im Stadtteil Osterwald und wird entsprechend intensiv
befahren. Entlang der HauptstraBe existieren befestigte
Gehwege.

Separate Fahrradwege sind nicht vorhanden. Wenige
Gehminuten vom Grundstiick entfernt befindet sich eine
Bushaltestelle.

Das Grundstiick bietet mit seiner fiir ein StraBendorf
typischen Ausrichtung nach zwei Seiten (nach ,vorne®
zur Kreis- bzw. Ortsverbindungsstrae, nach ,hinten in
die freie Landschaft) die Entwicklung abwechslungsrei-
cher Situationen, die den Ort in seinem dorflich-land-
lichen Charakter bewahren und der zentralen Lage im
Ort gleichzeitig hohe Aufenthaltsqualitdten verleihen.
Visuelle Beziige zur Landschaft und weiteren Umgebung
sind wichtige Faktoren, die sorgféltig zu beriicksichti-
gen sind. Der Freiraum sollte bezogen auf Konzeption,
Materialwahl und strukturelle Planung nicht unabhéngig
vom entstehenden Bauvolumen geplant und organisiert
werden. Es war darauf zu achten, 6ffentlich nutzbare,
aneignungsfahige Raume mit hohen Aufenthaltsqualité-
ten zu schaffen.

Foto (o.l.): FB Stadtentwicklung, Stadplanung und
Bauberatung, Garbsen
Fotos (2): Barbara Zibell, Hannover
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MICHAEL KOCH

EINZELHANDEL IN GARBSEN-OSTERWALD

Standorte mit (berdimensionierten Stellplatzanlagen
sind ein Thema, das die Stadte zunehmend unter erheb-
lichen Planungsdruck setzt.

Als Reaktion zur Steuerung des Einzelhandels verfiigen
inzwischen nahezu alle Stadte iber eigene Einzelhan-
delskonzepte. Besonderen Schwerpunkt dabei bildet
natiirlich der Bereich der Nahversorgung, der naturge-
maB immer noch mdglichst wohnortnah und fuBlaufig
erreichbar sein sollte.

Dabei sind die Standortwiinsche des Einzelhandels mit
den stddtebaulichen Zielsetzungen der Gemeinden be-
sonders in den Uberwiegend Kleinteilig strukturierten
Stadtteilzentren haufig nicht in Einklang zu bringen. Auch
in den eher landlichen Wohnstandorten wie im Stadtteil
Osterwald ist eine dhnliche Struktur aufzufinden.

Der Einzelhandel hatte sich dort nahezu idealtypisch in
den drei Siedlungsschwerpunkten des StraBendorfes
angesiedelt mit friiher (blichen Verkaufsflichen von
400m2 bis 500m2. Ein groBer Teil der dort wohnenden
Bevdlkerung kann diese gut integrierten Standorte fuB3-
laufig erreichen.

Hello and good buy!

Diese aus Sicht der Stadt und der Bewohner zufrieden-
stellende Situation wird sich aber zukiinftig &ndern. Die
Fa. Edeka mochte den aus ihrer Sicht nicht mehr wirt-
schaftlich zu betreibenden westlichen Standort einer
NP-Filiale aufgeben und einen Standort suchen, auf dem
sie einen Markt mit mindestens 800m?2 Verkaufsflache
und mehr als 50 Stellplatzen realisieren kann.

In Gesprachen mit der Stadtverwaltung wurden von der
Fa. Edeka zwei Standorte diskutiert. Dabei bevorzugte
die Verwaltung den Standort, der ndher am bisherigen
Markt und damit naher am westlichen Siedlungsschwer-
punkt lag. Dieses Grundstiick wird bis heute geprégt
durch eine hofartige denkmalgeschiitzte Bebauung, flr
die aber aufgrund des desolaten Zustands bereits eine
Abrissgenehmigung erteilt worden ist, und alten Baum-
bestand.

Besonderer Schwerpunkt der Abstimmungsgesprache
mit Edeka war einerseits die stiddtebauliche Zielsetzung
der Verwaltung, den Charakter und die bauliche Fassung
des StraBenraumes durch eine mdglichst straBennahe
Lage des Marktes zu erhalten, und der Wunsch von
Edeka, dem zukinftigen Kunden bereits von der Haupt-
straBe aus mit einer groBen Stellplatzanlage vor dem
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zurtickliegenden Markt komfortable Parkmaoglichkeiten
zu signalisieren.

Wiahrend dieses Abstimmungsprozesses erhielt die Ver-
waltung die Anfrage fiir ein geeignetes Planungsgrund-
stiick flir den Wettbewerb ,, Hello und good buy“ des
Instituts fiir Geschichte und Theorie der Architektur an
der Leibniz Universitat Hannover, Frau Prof. Zibell, mit
dem ein gestalterisch anspruchsvoller Einkaufsmarkt
entwickelt werden sollte, der sich aber auch in beson-
derem MaBe in die stidtebauliche und landschaftliche
Umgebung integrieren sollte. Dariiber hinaus sollte der
Entwurf neue Funktionen sowie soziale und kommunika-
tive Bedirfnisse beriicksichtigen und ein Einkaufserleb-
nis gewdhrleisten.

Die Chance, diese anspruchsvolle Aufgabenstellung in
einem noch weitgehend landlich strukturierten Stadt-
teil von mehreren Architekturstudenten bearbeiten las-
sen zu konnen, hat die Verwaltung sehr schnell davon
iberzeugt, sich mit dem Standort an der HauptstraBe
flir den Wettbewerb zu bewerben. Der besondere Reiz
dieses Wettbewerbes bestand zudem in dem Kreis der
Beteiligten und Forderer, zu denen neben dem Unter-
nehmerverband Einzelhandel Niedersachsen und dem
Referat Stadtebau mit der Landesinitiative und Netzwerk
Baukultur auch unser Verhandlungspartner Edeka ge-
horten.

Mit besonderer Freude hat die Verwaltung deshalb die
Nachricht aufgenommen, dass der Garbsener Vorschlag
sich gegen andere Bewerbergrundstiicke durchsetzen
konnte. Damit konnten die unterschiedlichen Anforde-
rungen der Stadt und des zukiinftigen Marktbetreibers
an dem konkreten Standort vom Architektennachwuchs
uberpriift werden.

Das Ergebnis des Wettbewerbes hat gezeigt, dass die
Ansiedlung eines Einkaufsmarktes auf dem Wettbe-
werbsgrundstiick méglich ist und durch eine geschickte
Platzierung des Gebdudes sowohl der alte Charakter des
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StraBenraumes erhalten werden kann als auch die Qua-
litditsanforderungen an die Anordnung der Stellpldtze
weitestgehend erfllt werden konnen.

Die gute Zusammenarbeit mit allen Beteiligten und ins-
besondere mit dem Institut von Frau Prof. Zibell hat die
Stadt Garbsen motiviert, zukiinftig haufiger den Kontakt
zur Universitdt zu suchen und gemeinsame Projekte zu
befordern.

Der besondere Dank gilt den teilnehmenden Studenten,
die sich in relativ kurzer Zeit mit dieser anspruchsvollen
Aufgabe auseinandersetzen mussten und dies mit gro-
Ber Begeisterung, einem hohen MaB an Kreativitit und
mit erstaunlichen Ergebnissen bewadltigt haben.

Michael Koch

Fachbereichsleiter Stadtentwicklung, Stadtplanung und
Bauberatung

Stadt Garbsen
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DIEWETTBEWERBSERGEBNISSE

Der Zeitplan fiir den Wetthewerb:

Ausgabe Wetthewerbsunterlagen 19.07.2010
Anmeldung (Liste) bis 20.07.2010
Ruckfragen per eMail bis 23.07.2010
Ruckfragenkolloquium 27.07.2010

Abgabe der Arbeiten bis 13.08.2010
Vorprifung 16.08.2010

Preisgerichtssitzung 17.08.2010
Ausstellung mit Gastvortrag und
Urkundeniibergabe 09.11.2010

Die Wettbewerbsunterlagen sind zur Wahrung der An-
onymitdt in verschlossenem Zustand ohne Absender
oder sonstigen Hinweis auf den/die Verfasser/in, aber
mit einer Kennzahl und dem Vermerk ,Wettbewerb: Hel-
lo and good buy!* eingereicht worden. Auch das Aus-
wahlverfahren (Preisgericht) unterlag der Anonymitat
(Tarnnummer). Dem Wettbewerb liegen Ausziige aus
den Richtlinien fiir Planungswettbewerbe (RPW 2008)
zugrunde.
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Im folgenden werden der 1., 2. und 3. Preis vollstandig
und die Anerkennung in Ausschnitten abgebildet. Ein-
leitend zu den Arbeiten wird der Beurteilungstext des
Preisgerichtes aufgefiihrt.

1. Preis Sandra Klepsch (6. Sem.)
Nora Nitschke (6. Sem.)

2. Preis Simon Dehn (11. Sem.)
Fabian Slowinski (11. Sem.)

3. Preis Tilman Graupner (6. Sem.)
Lars Sterzel (6. Sem.)

Anerkennung Melanie Rysenaer (8 Sem.)

Martijn Spijkerboer (6. Sem.)

Desweiteren werden von weiteren 3 Arbeiten aus-
schnittsweise die Entwurfsschwerpunkte gezeigt.

Arbeit von Robert Nolte (6 Sem.)
Katrin v. Schwerin (6 Sem.)

Arbeit von Dennis Richter (10. Sem.)
Sebastian Stahl

Arbeit von Julia Sprenz (6. Sem.)

Claudia Thomaschewski
(6. Sem.)
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Die Arbeit iiberzeugt durch eine klare, angenehme und
einfache Grundkonzeption: Die Platzsituation zwischen
der Offentlichen StraBe und dem eigentlichen Gebdude
erhélt durch die raumliche Fassung mit Café und Bécke-
rei sowie durch die Lage des Eingangs in diesem Bereich
ihre besondere Aufenthaltsqualitdt als dorflicher Treff-
punkt.

Der Baukorper ist sinnvoll in Verkaufsflache und Neben-
raume gegliedert, diese Zonierung ist sehr (iberzeugend
in die Ausformung und Gestaltung des Baukérpers iiber-
setzt. Durch Verschrdnken des geschlossenen Baukor-
pers fiir die Nebenrdume mit der groBziigig verglasten
Einkaufshalle wird die Baumasse geschickt aufgelost
und die MaBstéblichkeit des Ortes gewdhlt sowie eine
ausgesprochen gute Belichtung der Halle erreicht, die
sich weit zur Landschaft 6ffnet.

Die reduzierten Stellplatze im vorderen Bereich zur Schaf-
fung der Aufenthaltsqualitat bedingen die Unterbringung
der tiberwiegenden Stellplatze im riickwértigen Bereich
des Grundstiicks und somit auch einen riickwartigen
zweiten Eingang. Durch die mallartige ErschlieBung wird
ein groBziigiger Entreebereich gestaltet, der stimmig in
den Baukorper eingefiigt ist.

Hello and good buy!
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Das Pultdach des Baukdrpers ist dem dorflichen Kontext
durchaus angemessen, daauch die Mauerwerksfassaden
aus regional typischen Ziegeln bestehen. Positiv werden
dariiber hinaus die Aussagen zur Beleuchtungskonzepti-
on und zur Nachtwirkung des Gebaudes gesehen.

Die Architekturqualitat mit ihren innovativen Elementen
und Bezligen zum regionalen Kontext ist eine stimmige
Losung der gestellten Aufgabe, ein Objekt zu entwickeln,
das sich durch seine Architektur deutlich von gangigen
Markttypen unterscheidet. Die geschlossene Verblend-
fassade sowie die Nutzbarkeit der ErschlieBungszone
wurden kontrovers diskutiert.

(Bericht des Preisgerichtes)
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EINKAUFEN MIT AUSBLICKEN

Ein Verbrauchermarkt, in jeder Hinsicht anders als das géngige Format, mit
Aufenthaltsqualitat und Identifikationscharakter, innovativ und energetisch ef-
fizient, modern und trotzdem harmonisch in einen Ort mit einigen der altesten
Fachwerkhduser Deutschlands eingefiigt — so lassen sich die Entwurfsziele
fiir den ausgeschriebenen EDEKA-Markt in Garbsen-Osterwald beschreiben.

Gegen einen Erhalt des Bestandes und darauffolgenden Umbau oder Sanie-
rung sprechen vor allem energetische Griinde. Die vorhandene Bauachse der
zwei alten Gebédude wird jedoch aufgenommen, um die durch diese entste-
hende Platzsituation beizubehalten und eine Grundlage fiir mehr Aufenthalts-
qualitdt zu schaffen. Um nicht in zu starkem Kontrast zur Umgebung zu tre-
ten, wird am Neubau teilweise mit dem Einsatz von Ziegeln und dem Element
der Dachneigung gearbeitet.

An Stelle des ehemals an der Westkante liegenden kleinen Hauses tritt ein
neuer, eingeschossiger Ziegelbau mit Flachdach, der sich zum Platz hin 6ff-
nen lasst. Dort befindet sich ein bereits lokal etablierter Backer der aufgrund
der Unabhéngigkeit vom Markt auch sonntags ge6ffnet hat. Durch die Zeit,
die er bereits im Ort existierte, konnte er bereits eine starke Kundenbin-
dung erzielen und unterstreicht durch seine neue Ansiedlung am Platz den
Gemeinschaftscharakter. Das Geschaft verfiigt tber einige Sitzpldtze innen
und auBen und ladt somit zum Verweilen ein. Der Markt selber beginnt auf
Hohe des alten Bauernhauses und erstreckt sich nach hinten auf das lang-
liche Grundstiick. Er besteht aus zwei sowohl funktional, als auch optisch
unterschiedlichen Kérpern. Der vorstehende, eingeschossige, ebenfalls in
Ziegelmauerwerk gehaltene Kubus enthélt Personal- und Lagerbereich und
umgreift den 6ffentlichen Marktbereich. Die Fassade der Spange ist geprégt
durch den EDEKA-Schriftzug, der in Glasziegeln ausgefiihrt wird und somit
besonders im Dunkeln durch Beleuchtung von innen auf den Markt aufmerk-
sam macht. Oberlichter an vielen Stellen dieses Bauteils sorgen tagsiiber
fiir ausreichend Belichtung und verringern somit die notwendige kiinstliche
Beleuchtung. Die groBe Dachfliche des Flachdachs eignet sich optimal zum
Auffangen von Regenwasser, welches zusammen mit Brauchwasser fiir WC-
Spiilung und Putzen genutzt wird, aufbereitet durch eine installierte Wasser-
Recycling-Anlage.

Der Hauptkorper des Marktes springt geringfiigig zuriick und lasst damit sei-
ne ortsuntypische Glasfassade in Pfosten-Riegel-Konstruktion nicht zu sehr
in den Vordergrund treten. Im Kontrast zum Lagerbereich ist dieser Teil mit
einem flachen Pultdach versehen und nimmt somit trotz seiner anderen Mate-
rialitdt Bezug zu der vorherrschenden Dachform im Ort auf. Die gréBere Hohe
des Marktbereichs bildet an der Schnittschnelle zum Lager ein Lichtband aus,
welches fiir Belichtung sorgt, jedoch keine direkte Sonneneinstrahlung auf die
Ware zuldsst. Die Nordseite 6ffnet sich zum hinteren Teil des Grundstiicks,
lasst dadurch viel Tageslicht in den Verkaufsraum und erméglicht den Blick
die Felder und den Wald. Zudem liegen an der Nordseite noch zusétzliche
Parkplétze, wobei bewusst ein groBer Teil des Grundstiickes als Freiflache
erhalten wurde.

Aufgrund der vorder- und riickseitig gelegenen Parkplétze ist der Zugang

zum Markt von beiden Seiten mdglich. Die Zufahrt zur Riickseite erfolgt iber
die Haupteinfahrt am rechten Rand des Grundstiicks, am Markt vorbei. Die
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Ausfahrt fiir diesen Bereich bildet die Neuaushildung und Verldngerung des
schon existierenden Feldweges links vom Markt. Beide Parkbereiche sind im
Bereich der Fahrzeugstellfliche mit Lochsteinen gepflastert, durch die Gras
hindurch wéchst und somit einen besseren Abfluss von Regenwasser ermég-
licht und die Versiegelungsanteile verringert. Der Fahrbereich ist, wie auch
der Platz, mit Steinen gepflastert.

Zur Parksituation allgemein ist anzumerken, dass das gesamte Parken eben-
erdig organisiert ist. Der Entschluss fiir diese Anordnung fiel zum Einen, da
eine Tiefgarage massiv die Kosten beeinflussen wiirde und zum Anderen, da
Kunden den Umstand, den unterirdisches Parken mit sich bringt, nicht gerne
auf sich nehmen. Dariiber hinaus haben Kunden bei unserem Konzept die
Madglichkeit, die Einkdufe kurz einzuladen und dann noch in unmittelbarer
Nahe einen Kaffee zu trinken. Ein Gang in die Tiefgarage wiirde hingegen den
Cafébesuch verhindern.

Einige Parkplatze befinden sich direkt vor dem Markt auf der rechten Grund-
stiickshélfte, bestiickt mit einigen Baumen um den Bereich optisch, jedoch
nicht blickdicht, von den links anschlieBenden Fahrradstellplatzen und dem
Platz abzutrennen. Die Stellplétze fiir Fahrrader sind bewusst auf dem Grund-
stiick verteilt um dem Eindruck entgegen zu wirken, der entsteht, wenn bei 40
Fahrradstdnder nur spérlich ausgenutzt sind.

Das Prinzip der Abtrennung, kombiniert mit Blickbeziehungen, wird auch im
Innenraum aufgenommen. Durch niedrige Regalhéhen von nur 1,60m ist die
Aussicht zur Nordseite hinaus von jeder Stelle des Markts méglich. Das Sor-
timent aus lokal erzeugten Waren kann in Verbindung mit dem Felderblick das
Bewusstsein des Einkaufenden fiir Aspekte wie Okologie und ortsansdssige
Produktion stérken.

Die Fleisch- und Kédsetheke wurde bewusst in den Lagerriegel eingeriickt und
steht nicht direkt im Verkaufsraum. Zum Einen ist die Abluft in dem Bereich
einfacher durch die abgehangte Decke zu flihren als im Markt selber, zum
Anderen erweckt diese unmittelbare Bindung an den Lagerbereich eher den
Eindruck von direkter Herstellung und Frische, wohingegen eine abgertickte
Theke eher den Eindruck des ,Anlieferns” erhielte.

Am Abend oder bei nicht ausreichendem Tageslicht wird der Markt zusétzlich
iiber Hangeleuchten belichtet, da die Decke nicht abgehéngt ist und auch die
Beliiftung frei hdngt. Diese Entscheidungen ermdglichen einen hohen Ver-
kaufsraum bei einer insgesamt trotzdem niedrigen Gesamthohe, welche sich
an die ortstypische Umgebungsbebauung anpassen kann.

Hello and good buy!
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Die Arbeit beginnt mit einer intensiven Auseinander-
setzung mit dem Umfeld des zukiinftigen Marktes. Zur
KreisstraBe Offnet sich eine groBziigige Glasfassade
mit Backerei und Café und auf dem siidlich orientierten
Dorfplatz ist AuBengastronomie vorgesehen.

In diesen Vorplatz wird weiterhin das bestehende histo-
rische Wohngebdude der ehemaligen Hofanlage integ-
riert und fiir eine zukinftige Ladennutzung umgebaut.

Fiir das Gebdude wird der klassische Typus mit Sattel-
dach vorgeschlagen, welcher durch neue (Alucobond)
und ungewdhnliche Materialien (ungeschalte Birken-
holzstdmme) zeitgendssisch interpretiert wird. Die Gie-
belfronten nach Norden und Siiden sind groBflachig
verglast und ermdglichen Blickbeziige zur DorfstraBe
ebenso wie in die nordlich anschlieBende Feldmark.

Durch einen mittig angeordneten Haupteingang zum
geplanten Lebensmittelmarkt wird fir den Kunden eine
Schlauchwirkung des Marktes vermieden. Hohepunkt
des Marktes ist mit direktem Blickkontakt zur Landschaft
ein kombinierter Sitz- und Ruhebereich mit Verkaufsin-
seln fiir Bio-, Regional- und Feinkostprodukte.

Inakzeptabel geldst sind die Rdumlichkeiten fiir Perso-
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nal, die als Raumteiler ohne Fenster zwischen den Le-
bensmittelmarkt und die Backerei gelegt wurden. Die
im sidlichen Bereich angeordnete Backerei dient mit
der vorgelagerten Verzehrzone den ortlichen Kunden als
kommunikativer Treffpunkt.

Die Parkflachen sind seitlich des Gebéudes in zwei Be-
reiche gegliedert und férdern durch ihre Anordnung eine
gleichméaBige Nutzung. Lediglich die fiinf Stellplatze im
vorderen westlichen Bereich sollten entfernt werden, da
sie unverhéltnismaBig viel ErschlieBungsflache benoti-
gen. Stattdessen sollte dieser Bereich genutzt werden,
um den Vorplatz besser zu gestalten und dort fehlende
Fahrradabstellplatze zu positionieren.

Die Anlieferung und Mitarbeiterparkplatze sind im hinte-
ren Ostlichen Grundstiicksteil hervorragend platziert und
organisiert.

Insgesamt stellt sich dieser Entwurf auf den ersten Blick
(zu) klassisch dar. Erst auf den zweiten Blick zeigt sich
durch die Materialwahl und ungewohnliche Detailkon-
zepte der innovative Ansatz. Besonders hervorzuheben
sind die raumlichen Beziehungen zum Umfeld.

(Bericht des Preisgerichtes)
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PIMP THE CLASSIC

Nicht nur klanglich hat ,einladen‘ etwas mit Laden zu tun, vielmehr
geht es heute darum, die Kunden wieder als Individuen zu sehen und
nicht nur als konsumierende Masse.

Dies kann auf zweierlei Arten geschehen: Der persénlichen und
menschlichen, aber auch durch das Umfeld. Erst wenn aus dem Ein-
gang ein Willkommen wird und der Kunde sich in seiner Umgebung
wohl flihlt, fiihlt er sich ernst genommen.

Wer ihm nicht mehr bietet als ein beliebiges Selbstbedienungslager,
wird auch nicht mehr séen als das Gefiihl, die Melkkuh des Héandlers
Zu sein.

Unser Entwurf ist daher dem Thema des Umfelds gewidmet, mit dem
Anspruch das ,Hello® in einen Laden zurtickzubringen.

Das Planungsbiet im Garbsener Ortsteil Osterwald Unterende zeich-
net sich durch seine idyllische Lage inmitten eines alten niedersach-
sischen StraBendorfes aus.

Die Herausforderung besteht darin, das schmale Flurstiick fiir eine
stark frequentierte, groBflichige Gewerbeimmobilie nutzbar zu ma-
chen, ohne dabei die kleinteilige Ortsstruktur und den landlichen
Charakter des Dorfes zu beschddigen. Trotzdem muss eine gewerb-
liche Nutzung als Supermarkt mit bis zu 1200 m? Verkaufsfldche ge-
wahrleistet sein.

Vis a vis des Eingangsbereiches empfangen Obst und Gemiise in
farbenfrohen Stdnden den Kunden und sorgen so fiir gute Laune
und einen Farbtupfer im sonst sehr ,cleanen‘ Umfeld aus hellgrauem,
geschliffenem und poliertem Estrich, hochgldnzendem Kunststoff,
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weiBen Wanden und Glasregalen. Zur Rechten befindet sich die ge-
schwungene Theke, zundchst fiir Molkerei- dann, im hinteren Be-
reich, flir Fleischprodukte. Folgt man dem futuristischen Tresen, an
dessen Ende der Blick durch die raumhohe Fensterfront in die Ferne
der Landschaft schweift, erreicht man einen Sitzbereich. Dieser wird
eingerahmt durch halbhohe Inseln, die mit Feinkost-, Bio- und regio-
nalen Produkten bestiickt sind. Die Zweimal zwei Sessel stehen sich
zugewandt, um Gesprdche zu erleichtern und die Wahl zu lassen,
zwischen dem Blick in die Natur oder in den Trubel. Eingerahmt wird
das Panorama durch ein Schwein und ein Pferd in der Funktion eines
Tisches, beziehungsweise einer Lampe. Gegeniiber der Fleischtheke
befindet sich, passend zu Feinkost und Entrecot, die geschwungene
Weinwand, an der die Flaschen auf Biigeln in der Horizontalen lie-
gen. Sie korrespondiert mit der die Form der Theke, aber trotz aller
Moderne wird der Charme einer alten Weinhandlung erzeugt. Begibt
man sich nun in den vorderen Bereich des Marktes, gelangt man zu
den Tiefkiihiprodukten. In diesem Bereich sind die Glasregale par-
allel zur Fensterfront ausgerichtet, so dass ein Blick zwischen den
Artikeln hinaus maglich ist. Diese Blickschlitze, in Verbindung mit
Fensterrahmen und dem Arkadengang ergeben eine barcodeartige
Sicht nach auBen. Die halbhohen Regale in erster Reihe fungieren in
der obersten Etage als Buchsténder, auf denen zusatzlich zu Magazi-
nen Kochbiicher angeboten werden.

Hello and good buy!
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Der nach Osten getffnete U-formige Baukdrper ermdg-
licht durch dreiseitig angeordnete groBe Glasflachen in
der Fassade nach Norden, Siiden und Westen Blickbe-
ziehungen zur Umgebung. Zur StraBenseite hin wirkt
der flache Bau eher ortsuntypisch. Dieser Eindruck wird
durch die Betonung der umlaufenden Attika noch ver-
starkt.

Die Gestaltung eines Platzes mit Marktstanden zur Stra-
Be hin unterstreicht den dérflichen Charakter des Ortes.
Die Form der Marktstdnde wird im Baukdrper selbst
durch eingestellte Glaskuben aufgenommen, die den
Hauptverkaufsraum gliedern und fiir einen gut dosier-
ten Tageslichteinfall sorgen. Mit den vielféltig nutzbaren
Kuben wird gleichzeitig eine besondere Erlebnisqualitat
geschaffen. Der Verkaufsbereich ist komplett barriere-
frei gestaltet, die im Obergeschoss liegenden Personal-
raume konnen nur ber Treppen erreicht werden.

Der Neubau orientiert sich mit seiner vorderen Bauflucht
an der Firstlinie des vorhandenen Altbaus und erweitert
so den heutigen Platzraum in die Tiefe des Grundstiicks.
Die drei vorhandenen straBenbegleitenden Eichen blei-
ben erhalten und markieren den Eingangsbereich, der
von der KreisstraBe her dreifach (Béckerei / Café von
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SW, Haupteingang von S und PKW-Zufahrt von SO) zu-
génglich ist.

Der Platz mit den der Backerei zugeordneten AuBensitz-
platzen ist ausschlieBlich fiir FuBgangerinnen und Fahr-
radabstellpldtze reserviert. Die PKW-Zufahrt miindet in
einen Stellplatzbereich im von der Gebdudeform gebil-
deten Innenhof. Die Anzahl der Fahrradabstellplatze (40)
ubersteigt die der PKW-Abstellplatze (30). Die Waren-
anlieferung erfolgt ebenfalls (iber die PKW-Zufahrt und
kollidiert in diesem Bereich mit dem KundInnenverkehr.

Die drei Hauptfunktionen des Marktes (Eingangsbereich
mit zugeordneten separaten Ladeneinbauten; Hauptver-
kaufsraum mit angegliedertem Café; Nebenraumtrakt mit
Personalraumen) sind tibersichtlich in die Gebaudeform
integriert. Die Anordnung der Personalrdume auf der
Nordseite des Baukdrpers bietet Riickzugsméglichkeiten
und Ausblicke in die freie Landschaft. Mit der Materiali-
sierung wird der Innen-AuBen-Bezug unterstrichen: So
findet sich der fiir die Fassade verwendete Schiefer im
Innenraum als Bodenbelag wieder. Die Fensterflichen
sind als Pfosten-Riegel-Fassade ausgefiihrt.

(Bericht des Preisgerichtes)
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EINKAUFEN MIT DURCHBLICK

Als Leitidee fiir den Entwurf stand im Vordergrund, einen Einzelhandel zu ent-
werfen, welcher durch seine GroBziigigkeit, Inszenierung und Verkniipfung
zum AuBenraum den Kunden beeindrucken soll. Trotz dieser Eigenschaften
sollte der wirtschaftliche Aspekt fiir den Einzelhandel nicht vernachldssigt
werden. Aus diesem Grund wurde bei dem Entwurf Wert darauf gelegt eine
optimale Ausnutzung des Raumes zu gewahrleisten.

Lage:

Das neue Gebéude wird mittig in das Grundstiick eingefiigt. Es liegt jedoch
nicht direkt an der StraBe, sondern nimmt die alte Firstlinie der Fachwerk-
scheune auf. Durch diese Eingliederung in das Entwurfsgebiet werden die
raumlichen Qualitdten der alten Hofstelle bestehen bleiben. Der alte, qualitativ
hochwertige Baumbestand wird somit komplett erhalten. Desweiteren wird
das nérdliche Drittel des Gebiets weiterhin als Weideflache nutzbar sein und
sich bis an die Gebdudekante erstrecken.

ErschlieBung AuBenraum:

Die ErschlieBung des Geldndes kann {iber drei Arten vollzogen werden. Im
ostlichen Teil des Grundstiicks befindet sich eine Autozufahrt, welche auf
der linken Seite begleitet wird von neu gepflanzten Baumen. Die Zufahrt ist
durch einen Griinstreifen vom Nachbargebdude getrennt und endet auf dem
Parkplatz, welcher sich zuriickversetzt und nicht von der StraBe sichtbar im
Seitenbereich des Gebdudes befindet. Fahrradfahrer und FuBgénger gelan-
gen (iber einen Vorplatz auf das Gelande. Hierbei fungieren die drei alten Be-
standshaume an der StraBenseite als Eingangstor.

AuBenraum:

Auf den bestehenden AuBenraum wurde besonders Wert gelegt. Die drei Ei-
chen am Grundstiickseingang, sowie die sieben Baume am Wanderweg auf
der westlichen Seite wurden erhalten. Durch die Pflanzung neuer Baume am
Wanderweg entsteht eine Allee, welche am Gebéude entlangfiihrt und am
Vorplatz endet. Somit soll ermdglicht werden, das neue Gebdude aus ver-
schiedenen Blickwinkeln zu betrachten und die Interaktion mit dem Innen-
raum zu erleben. Der Vorplatz wird aus einer Kombination von Griinflichen
und Wegen gestaltet. Somit wird gewahrleistet, dass die Flachenversiegelung
gering gehalten wird.

ErschlieBung Innenraum:

Vom Vor- und Parkplatz wird das Gebdude {iber den Haupteingang erschlos-
sen. Betritt der/die Kunde/in das Gebdude, befindet er/sie sich in einem vorge-
lagerten Bereich des Einzelhandels. In diesem befinden sich ein Blumenladen
sowie ein Schreibgeschéft. Kunden- WC und Einkaufswagen sind ebenfalls
integriert. Von dem Vorbereich gelangt der/die Kunde/in in den eigentlichen
Markt. Die Laufrichtung wird gegen den Uhrzeigersinn stattfinden (siehe
Piktogramm). Vom Parkplatz besteht die Mdglichkeit das Gebdude iiben den
Getrankemarkt ebenfalls zu erschlieBen.

Innenraum:

2 Raum hohe Glaskuben und 3 Decken durchstoBende Kuben inszenieren
den Innenraum. In den Glaskuben befindet sich jeweils eine Birke, welche
die Verbindung zur Natur und dem landlichen AuBenraum in den Innenraum
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Lhinein ziehen® soll. Gleichzeitig dienen sie der Belichtung des Innenraums.
Die drei anderen Kuben sind nicht Raum hoch, sondern reichen nur bis zur
lichten Héhe von 3,5m und sind als Oberlichter ausgefiihrt. Unter zwei Ku-
ben befinden sich spezielle Verkaufsflachen, fiir qualitativ hochwertige bzw.
limitierte Waren. Sie kénnen somit speziell in Szene gesetzt werden. Unter
dem 3. Kubus befinden sich eine Media und Kommunikationsstation. An der
Station kann der Kunde (iber Bildschirme Produktinformationen, Rezepte, Er-
ndhrungsberatungen erhalten. Die Zone soll zum Ideenaustausch der Kunden
anregen. Fiir Kinder ist ein Spiele-Bildschirm vorhanden. Durch die Kuben
erhdlt der Innenraum eine klare Strukturierung und die Anordnung der Waren
ist unkompliziert moglich. Die Wegefiihrung schlieBt sich diesem Prinzip an.
Es gibt drei Hauptgénge in Langsrichtung. Die Regale werden in Querrichtung
aufgestellt. Die Hauptgdnge haben eine Breite von 3m und die Quergénge
von 2m. Somit soll geniigend Platz gewdhrleisten sein. Die Regalhdhen be-
laufen sich auf 1.60m. Um die Verbindung von Innen und AuBenraum weiter
zu starken werden die Nord, West und Siid — Fassade als glaserne Pfosten-
Riegel- Konstruktion ausgefiihrt. In Zusammenspiel mit der Wegefiihrung,
soll dem Kunden die Verbindung zur umliegende Natur verdeutlicht werden.
Desweiteren soll es ihm die Assoziation vermitteln, dass die Produkte frisch,
direkt von der Weide zu ihm gelangen. Das natiirliche Licht wird bei dem
Entwurf bewusst eingesetzt und soll Produkte speziell in Szene setzen. Die
Belichtung erfolgt jedoch nicht ausschlieBlich (iber Tageslicht, sondern in
Kombination mit kiinstlichem Licht. Lichtempfindliche Produkte wie Frisch-
fleisch und Obst/Gemiise befinden sich im éstlichen Bereich vor einer massiv
ausgebildeten Wand. Die Belichtung erfolgt hier ausschlieBlich tiber Kunst-
licht. An der siidlichen Fassade hinter den Kassen befindet sich das Café. Die-
ses soll nach dem entspannten Einkaufen dem Kunden die Méglichkeit geben
die Eindriicke des Raumempfindens noch einmal Revue passieren zu lassen
und den AuBenraum zu genieBen. Aus Energietechnischen Griinden, wurde
versucht die Wege von den Kiihltechnikrdumen zu den Kiihlaggregaten so
kurz wie mdglich zu halten um den Verlust an Kiihlenergie an die Umgebung
zu verringern. Desweiterein soll durch oberflichennahe Geothermie die Kiih-
lung des Gebdudes nachhaltig unterstiitzt werden und der Energieaufwand
zur Kiihlung und Beheizung verringert werden. Hierbei sollen (iber Erdsonden
und Bauteilaktivierung (FuBboden) Warme ins Erdreich transportiert werden
(neutrale Zone 10-20m ca. 10° C) und durch d as kiihlere Erdreich absor-
biert werden. Das kiihlere Wasser soll {iber den FuBboden den Innenraum
unterstiitzend kiihlen. Im Winter kann die im Erdreich vorhandene Wéarme
zum unterstiitzenden Heizen genutzt werden. Fiir die Nebennutzungen ist ein
Konzept entwickelt worden um die Wege von der Anlieferung, iiber das Lager
bis hin zum Verkaufsraum so kurz wie méglich zu halten. Die klare Struktur
des Grundriss' hilft hierbei. Die Mitarbeiter Rdume, sind groBziigig und mit
einem schonen Blick in die Landschaft geplant um ein angenehmes Arbeits-
umfeld zu schaffen.

Material:

Die geschlossenen Fassadenelemente werden aus Schieferplatten in un-
terschiedlichen GroBen ausgebildet. Dies geschieht als Neuinterpretation
der umgebenden Backsteinbebauungen des Ortes. Im Innenraum wird der
FuBboden ebenfalls aus Schieferplatten ausgefiihrt, jedoch in einem klaren
Muster um Ruhe zu schaffen. Einzig die Bereiche unter Kuben werden mit
Birkenholzdielen versehen um ihre Besonderheit zu unterstreichen.
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ANERKENNUNG

Gewiinscht war ein ,,Objekt, das sich durch seine Archi-
tektur deutlich von gangigen Marktypen unterscheidet
... gestalterische Innovation wird erwartet” (§ 3.2 Aus-
lobungstext).

Der Entwurf Nr. 1 hat als einziger das Risiko auf sich
genommen, diese gestalterische Innovation zu suchen.
Zwar ist auf der StraBenseite der Bestand erhalten, die
neue Situation hinten steht im groBen Kontrast dazu.
Runde Dachflachen erheben sich aus einem versunke-
nen Hauptvolumen.

Dadurch kénnten spannende Einkaufsrdume im Bezug
zur Landschaft entstehen. Das flieBende Dach kdonnte
zum AuBenraum oder Spielplatz werden. Leider sind
diese Potenziale weder innen noch auBen ausgearbei-
tet. Auch der Anschluss von altem Gebdude zu neuem
bleibt ungestaltet und ist nicht iilberzeugend geldst. Die
beabsichtigte groBe Geste passt nicht in die kleinteilige
Umgebung.

Wir finden (deswegen) in dieser Arbeit keinen Grund,
einen Preis zu vergeben, wollen aber die Suche nach
neuen, innovativen Konzepten anerkennen.

(Bericht des Preisgerichtes)

Hello and good buy!

MELANIE RYSENAER/MARTIJN SPIJKERBOER
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ORGANISCHER SUPERMARKT

Niemand kommt daran vorbei einkaufen zu gehen. Zwar hat jeder seine ei-
gene Art einzukaufen, dennoch kaufen wir alle irgendwas, irgendwo und ir-
gendwann. Gewghnlicherweise geht man dort einkaufen wo man die Sachen
findet, die man braucht oder kaufen will. Dabei tauscht man Geld gegen das
Objekt der Begierde. Mit der Notwendigkeit einzukaufen ist jeder von uns fri-
her oder spéter beschéftigt. Fiir viele Menschen ist der Einkauf ein wochent-
liches Ritual, dessen Faktoren kaum variieren. Einkaufen ist eine lebenslange
Beschéftigung. Recht bald ist das Einkaufen zu einer Gewohnheit geworden,
schnell hat man eine bestimmte Uhrzeit, einen vorbereiteten Einkaufszettel
und einen geeigneten Rucksack, ...

Einkaufen ist fiir viele Leute kein auBergewdhnliches Abenteuer. Essen und
trinken gehdren zu unserem Alltag. Es lohnt sich dariiber nachzudenken, wa-
rum es SpaB macht einen Kaffee zu trinken, wahrend der Einkauf von Kaffee
geradezu langweilig ist. Vielleicht liegt es daran, dass wenn man einen Kaffee
trinkt die Situation menschlicher ist d.h. angenehmes Licht, ansprechende
Atmosphdre mit Freunden, ... Das ist die unabdnderbare Reihenfolge, man
kauft zundchst ein bevor man genieft.

Das Einkaufen konnte viel spannender sein. Die Inszenierung fehlt in den
meisten Féllen, deshalb bleibt das Erlebnis in der Realitdt meist weit hinter
den Maglichkeiten zuriick. Dabei Spielt auch die Qualitat der Verkaufsrdume
eine nicht unwesentliche Rolle,

Die Leute wollen giinstig einkaufen. Aber sollte deshalb den Supermarkt billig
aussehen?

Es gibt ein Sprichwort: ,, Man soll nicht nach dem duBeren Schein urteilen.”
Man erfindet tolle Raume flir Museen. Den Leuten bereitet es Vergniigen ein
Museum zu besichtigen. Die Rdume eines Supermarktes sind nichts anderes
als die Rdume eines Museums des alltdglichen Lebens, man betrachtet und
kauft. Das Einkaufen als Bestandteil des alltidglichen Lebens verdient eine bes-
sere Inszenierung als die Gegenwartige in anonymen Kisten. Um ein Erlebnis
des Einkaufens zu schaffen, bendtigt man ein Wohlgefiihl bei den Kunden.
Diese immer wiederkehrende Tatigkeit kdnnte bequemer, angenehmer, inte-
ressanter und sozialer erlebt werden. Selbst wenn die Produkte die gleichen
blieben, wiirde sich das verhalten beim Einkaufen dndern, alleine durch einer
Verdnderung der Rdume. Als Utopie wiirde man gern hoffen, dass die Leute
zusammen mit inrem Verhalten auch ihr Bewusstsein verdndern wiirden.

Wenn man die Perspektive dndert, erscheinen die Dingen in einem anderen
Licht.

Die Wohnung, die Arbeit, die Aktivitaten, die Freunde, - kurz gesagt die Zuta-
ten eines Leben, in dem man sich wohl fiihlt, leisten seinen Beitrag zu unse-
rem Gliick. Jeder schlaft und steht auf, aber nicht jeder findet es bedeutsam.

Es gibt Rdume, die angenehmer sind um zu schlafen mit besserem Licht,
ohne Larm, schoner Aussicht, mit angemessenen Proportionen ...

Ahnlich ist mit dem Einkaufsgefiihl, man sollte es nicht nur als unerwiinschte
Pflicht sehen. Einkaufengehen stellt wahrscheinlich einen groBen Teil unserer
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zu Verfligung stehenden Zeit dar. Diese Zeit lieBe sich besser nutzen um un-
serem personlichen Gliick ein Stiick néher zu kommen.

- Die Anpassung des Gebdudes an seine Umwelt scheint uns wichtig zu sein.
Es vermittelt das Gefiihl sich auf bekanntem Boden zu befinden. Es war nicht
unser Absicht einen visuellen Bruch zu erzeugen, stattdessen empfehlen wir
eine Anpassung an die natiirliche Umgebung. Dabei schlieBt unser Vorgehen
jedoch keine Neuerungen aus. Wir haben durchaus die Absicht Neuerungen
in unserer Planung zu berticksichtigen, allerdings erreichen wir diese durch
allméhliches Vorgehen. Die Entdeckung von etwas Neuem soll hierbei die
Neugierde der Kunden vergroBern. Es handelt sich nicht um ein Monument,
sondern um einem Treffpunkt, einen Ort ahnlich einem sozialen Raum. Selbst
wenn die Menschen dort nicht leben, verbringen sie dort viel Zeit.

- Die Entscheidung des Eingangs zwischen dem alten Gebdude und dem
neuen Gebdude zu legen ist kein Zufall. Den die beiden Gebdude miteinander
verbindenden Eingang verstehen wir als eine Eintrittsaufforderung an den
Kunden.

- Die Aussicht und das Licht waren fiir unsere Planung besonders wich-
tig, weil sie die Verbindung zwischen dem &ufBeren und dem inneren Raum
herstellen. Wichtig ist uns die Mdglichkeit stdndig einen Bezug zur duBeren
Umgebung zu erzeugen. Weil sich der duBere Raum und der Innere visuell er-
ganzen, gehen wir davon aus, dass das Einkaufen jedes Mal ein neues Erleb-
nis sein kénnte. So wandelt sich der Einkauf von einer notwendigen Tatigkeit
hin zu einem abwechslungsreichen und lebendigen Erlebnis.

- Flanieren mag jeder, allerdings erwartet man nicht, dass das Flanieren auch
im Supermarkt mdglich ist. Deshalb haben wir in unserem Konzept Wege
angelegt, die von Einkaufsfldche getrennt sind. Einerseits gibt es Wege, die
schnelle rationale Bewegungen erlauben. Gleichzeitig bietet die Einkaufsflache
den Kunden die Mdglichkeit nach Belieben durch den Laden zu Flanieren.

- Einkaufen ist heutzutage sehr viel anonymer als noch vor einiger Zeit. Mitt-
lerweile ist es schwer das Einkaufen als ,, sozialen Austausch zu betrachten.
Diesem Trend entgegenwirkend haben wir uns in unserem Konzept dafiir ent-
schlossen dem Personal einen sichtbaren Raum zu geben, anstatt wie sonst
iiblich die Sozialrdume fiir die Kunden unsichtbar zu gestalten. Wir hoffen da-
mit dem Supermarkt ein unverwechselbares Gesicht, eine Identitat zu geben.

- Die Parkplatzfrage ist stets eine heikle aber notwendige Uberlegung. Oft se-
hen sich Supermarktparkplatze zum Verwechseln ahnlich. Deswegen haben
wir uns eine Darstellung des Bodens auf eine lustige und interaktive Art und
Weise (berlegt. Die Idee von individuellen Motiven auf jedem Platz anstelle
konventioneller Parkplatze.

- Dieser Entwurf basiert auf einer Reihe unterschiedliche Entscheidungen,

die alle gemeinsam darauf abzielen das Wohlbefinden der Menschen beim
Einkaufen zu steigern.
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SCHEUNE MODERN + GRUN

Der entworfene Neubau ordnet sich der zu Beginn des Entwurfsprozesses ge-
troffenen Entscheidung unter, die alten Fachwerkhéuser auf dem Grundstiick
zu erhalten und sie auBerdem fiir die Indentifikation der heimischen Bevélke-
rung mit dem neuen Areal zu nutzen. Das alte Fachwerkhaus Nr. 169 fungiert
als Eingangsportal in den neuen Markt; der rechte Teil wird nicht erhalten. Es
finden Materialien Verwendung, welche auch in Fachwerkkonstruktionen zu
finden sind, darunter Holz und Mauerwerk.

Die leitende Entwurfsidee besteht darin, eine ,alte“ Scheune passend zu
den alten Fachwerkhdusern als Einkaufsmarkt einzurichten. Die Verbindung
zur Moderne soll durch einen Glaskubus geschaffen werden, der in die alte
Scheune hineingeschoben wurde. Die Bestandsmauern rechts und links des
Kubus bleiben stehen.

Von der HauptstraBe gelangt man zum alten Fachwerkhaus Nr. 169, an wel-
ches sich direkt der neue Markt anschlieBt. Alternativ erreicht man rechter
Hand mit dem Auto Gber eine Rampe das tiefer gelegte Parkdeck des Marktes,
welches Schutz vor Hitze oder Regen wahrend des Einladens der Einkdufe
bietet. Die Anlieferung und die Zufahrt zum Parkdeck erfolgen ebenfalls an
der rechten Grundstiicksseite {iber eine Zufahrtsstrafe.

Die Freiflichengestaltung kniipft an die Geschichte eines Bauerngrundstii-
ckes an, zum Beispiel durch die Anlage eines Krauter-Steingartens und durch
das Idee des ,Wucherns®, welche durch die Verwendung geschwungener
Formen erzeugt werden soll. Im vorderen Teil sind zehn Parkplétze und zahl-
reiche Radstellpldtze positioniert. Das gesamte Areal bietet Barrierefreiheit.
Der Markt wird iiber einen Vorplatz mit Wasserbecken betreten. Die drei alten
Baume dort werden erhalten und in den Platz integriert. Dieser ladt gemein-
sam mit dem Béckerladen zum Verweilen ein.

Der Platz ist aus rotem Backsteinpflaster gefertigt. Es gliedert sich dort ein

Blumenmeer aus gelben und blauen Pflanzen - angelehnt an das Edeka-Logo
an. Der Weg zum hinteren Teil des Grundstiickes und den Spielplatz wird
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durch eine alte erhaltene Baumreihe gesaumt.

Die Gange im gesamten Markt sind groBziigige 1,50 m bis 2,50 m breit. Die
Regalreihen werden schrdg angeordnet, um eine Wegefiihrung in den hin-
teren Teil des Marktes zu fordern. Dazwischen befinden sich auflockernde
Inseln mit Bio- und Kosmetikprodukten. Der Blick kann hinten weit ber die
Felder und ins Griine schweifen, da eine groBe Glasfront den Bezug zum Au-
Benraum herstellt. Die ,HeiBe Theke* ist auch zu erreichen, ohne dass der
Markt betreten werden muss. Dort sollen Produkte aus dem Hause angeboten
werden, wie zum Beispiel gegrilltes Hahnchen, Eintopf oder auch Kuchen und
Kaffee, Espresso oder andere Getrdnke. Sitzmdglichkeiten an der Theke und
der groBen Glasfront an der Vorderseite lassen den Blick nach auBen frei.
Samstags oder am langen Donnerstag kann dort ein Kochstudio stattfinden.
Die Thekeninsel kann hier auch fiir eine Weinverkostung benutzt werden.

Das tiefer liegende Parkdeck verfiigt iiber 29 Parkplétze, darunter auch (iber
Behindertenparkplétze. Die Parkplatze sind im Winkel von 60 Grad angeord-
net und mit 3x5 m groBziigig bemessen. Dadurch werden sowohl das Einpar-
ken als auch das Aussteigen bequem ermdglicht.

Durch groBe Glasfronten kann Wéarme nutzbar gemacht werden. Ein innen-
liegender Sonnenschutz kann dartiber hinaus in der warmen Jahreszeit eine
Uberhitzung des Gebaudes vermeiden. Die Mdglichkeit einer Nachtauskiih-
lung ist durch Offnungen im Dach und im Erdgeschoss zur Temperaturregu-
lierung gegeben. In der kalten Jahreszeit stellt die Erwédrmung iber die Glas-
front kein Problem in dem Sinne dar. Ein GroBteil der Wénde wird allerdings
in warmeregulierendem Mauerwerk ausgefiihrt.
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LANDSCHAFT, DORFSTRUKTUR UND MEHRWERT

Ziel des vorliegenden Entwurfs ist, die unterschiedlichen Aspekte, die diese
drei, im Titel genannten Begriffe andeuten, in einem Gebéude zu vereinen. Der
landschaftliche Bezug — vor allem nach Norden hinaus, die Lage im Gefiige
der Dorfstrukturen zwischen den Ortsteilen Oberende und Unterende und der
Nutzen des Gebdudes fiir unterschiedliche Interessensgruppen stellen maB-
gebliche Voraussetzungen fiir die Entstehung dieses Objektes dar. Die hin-
ter dem Grundstiick beginnende Landschaft aus Ackerflichen, Weiden und
Waldern wird nicht nur als landwirtschaftliche Nutzfldche, sondern auch als
Naherholungsgebiet mit Rad- und Wanderwegen aufgefasst. Statt auf eine
monofunktionale Nutzung als Supermarkt zu setzen, werden die Funktionen
des Gebdudes entsprechend erganzt, sowie der Entwurf so ausgelegt, dass
das Gebdude auch auBerhalb der Offnungszeiten des Supermarktes genutzt
werden kann. Um den Flachenverbrauch gering zu halten, erfolgt die Organi-
sation der Parkfldchen ober- oder unterhalb des Einkaufsmarktes.

Aus diesen Uberlegungen heraus hat sich ein Gebaude entwickelt, das sich
aus drei Baukdrpern zusammensetzt: einem hohen Sockel, der den eigentli-
chen Einkaufsmarkt und den Cafébereich enthdlt, einem nach Siiden versetz-
ten Sattelgeschoss, das die notwendigen Parkplatze bereithdlt, gleichzeitig
aber Raume fir ein Landschaftsinformationszentrum bietet, und einem leich-
ten Turm, der das Gebdude gegeniiber der nordlichen Landschaft und (strei-
chen) markiert und aus der parallelen Struktur der benachbarten Grundstiicke
heraushebt, welcher sich der Bau ansonsten mit seiner Nord-Siid Ausrich-
tung anpasst. Das Gebéude ist deutlich von der siidlichen Grundstiicksgrenze
abgeriickt und nimmt somit den fiir den StraBenverlauf typischen Wechsel
aus Vor- und Riickspriingen auf. Da auf dem 6stlichen Grundstiick ein Wirt-
schaftsgebdude direkt an das Planungsgrundstiick angrenzt, (dessen Nutz-
barkeit durch den Neubau nicht eingeschrankt wird, (streichen?)) finden sich
auf dieser Seite des Entwurfes die Parkdeckrampe und die Lieferzone. Damit
werden die beiden wichtigen Gebaudeseiten frei gehalten: die siidliche zur
StraBe hin als Schaufenster und die nérdliche als Ausblicksfenster in die sich
offnende Landschaft. Zusammen mit der westlichen kdnnen diese drei Seiten
des Gebdudes zur Belichtung des Innenraums genutzt werden.

Die Gesamtausrichtung des Gebdudes orientiert sich an der Nord-Siidauso-
rientierung von Grundstiick und Umgebung. Auch im Innenraum setzt sich
diese Ausrichtung fort. Uber den Haupteingang im Siiden erreicht der Kunde
eine Vorzone, in der drei feste Marktstinde fiir wechselnde Anbieter frischer
regionaler Produkte bereitstehen. An einem Infocounter mit Serviceange-
boten vorbeigehend betritt der Kunde den eigentlichen Supermarkt. Um ein
DurchflieBen der Blickbeziehungen durch den Markt zu erméglichen, ist auch
dieser Bereich in Nord-Stidrichtung strukturiert. Im Norden des Gebaudes be-
findet sich die Cafézone mit vorgelagerter Terrasse. Ostlich, am Lagerbereich,
ist die Pfandannahme angelegt.

Das Café als Teil des Konzeptes der Mehrwertnutzung ist auch auBerhalb der
Offnungszeiten des Supermarktes erreichbar (sein (streichen)). Der Zugang
zum Markt kann daher am ErschlieBungskern abgetrennt werden, wahrend
Kunden-WC und Informationszentrum weiterhin erreichbar bleiben. Die Ge-
schosshohe des Supermarktes ermdglicht es, im Bereich der Neben- und
Lagerrdume ein Zwischengeschoss einzurichten. Hier befinden sich die Per-
sonalrdume und Biiros. Das zweite Obergeschoss beherbergt neben dem
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Parkdeck das Landschaftsinformationszentrum Osterwald. Eine Einrichtung
als Tiefgeschoss wdre daher nicht sinnvoll gewesen. Im nérdlichen Teil des
Geschosses, ostlich des ErschlieBungskerns, sind Ausstellungs- und Vor-
tragsraume vorhanden, die ber die Besonderheiten der Siedlungsstruktur
von Osterwald und der umgebenden Landschaft informieren. Uber diesen Be-
reich verlduft auBerdem der Zugang zum Turm, welcher ein weiterer Bestand-
teil des Mehrwertkonzeptes des Gebdudes. Er ist nicht nur Wegzeichen in der
Ortsverbindung innerhalb Osterwalds, sondern fungiert auch als Ausflugsziel
flir Radfahrer und Wanderer im nérdlichen Landschaftsraum, die hier ihre
Ausflige unterbrechen kénnen, um einen Café zu trinken und sich (ber die
Umgebung zu informieren.

Im Rahmen des 6kologischen und energetischen Konzeptes des Gebédudes
sind Dachflachen als Griinddcher ausgelegt. Diese wirken sich positiv auf das
Mikroklima der direkten Umgebung aus, verringern die Temperaturlast der
darunter liegenden Rdume und verringern die bei Regen anfallende Abwas-
sermenge. Zur weiteren energetischen Optimierung kommen Warmepumpen
zum Einsatz.

Das Tragwerk und die Kerne sind in Beton ausgefiihrt; im Sockelbaukérper
gibt es groBe Glasfassaden im Norden und Siiden. Durch den deutlichen
Uberstand des Parkdecks wird eine Verschattung im Rahmen des sommerli-
chen Wérmeschutzes erreicht. Im Westen ist der Glasfassade eine Ebene aus
stehenden, mit Abstdnden untereinander gesetzten Holzlatten aus OHT-Holz
(Oil-Heat Treatment) vorgelagert. Diese ermdglichen Durchblicke und natiir-
liche Beleuchtung, bieten aber gleichzeitig Witterungsschutz. Die Holzlatten
umhiillen auch das Parkdeck, die Rampe und die Nord-Siid Fassaden des
Turms, ohne dass sich dahinter Glasfassaden befinden.

Die bestehenden Bdume auf dem Grundstiick werden erhalten. Auch der
hintere Teil des Geldndes mit seiner Heuwiese bleibt bestehen. Der Weg am
Westrand des Grundstiicks wird gestéarkt und bis zur StraBe durchgezogen,
verbleibt aber in seiner feldweghaften Ausformung. Die AuBenbereiche (Ter-
rasse, Fahrradabstellzone im Siiden) sind mit einer Kopfsteinpflasterung be-
legt, die sich an der Pflasterung des historischen Bestands orientiert. Die
Zugangswege erhalten eine flache Belegung, um den Zugang fiir mobilitéts-
eingeschrankte Menschen nicht zu erschweren.

Hello and good buy!



CLAUDIA THOMASCHEWSKI/JULIA SPRENZ
AUSZUG AUS DER ARBEIT VON

Hello and good buy! 143



144 AUSZUG C.THOMASCHEWSKI/). SPRENZ Hello and good buy!



NATUR PUR - VIEL LICHT,VIEL GRUN

In dem ehemaligen Parzellendorf Osterwald bei Garbsen soll auf einer Grund-
flache von 2000 m? ein Supermarkt der Firma EDEKA mit einer Verkaufsflache
von 800 m2 entwickelt werden. Im Zuge dessen ist ein Bezug zu den ortsty-
pischen Strukturen herzustellen und ein Blickbezug durch die lang gezogene
Parzelle, von der HauptstraBe zu der dahinter befindlichen Wiese, zu gewéhr-
leisten.

Mit diesem Entwurf wird ein Augenmerk auf den charakteristisch dorflichen
Stadtraum gelegt. Eine klassische Riegelform wird durch sechs gleichmaBige
Verschiebungen aufgelockert und erhdlt in der Langsachse eine durchgehen-
de Blickbeziehung. Die Vor- und Riickspriinge in der Fassade bilden im Markt
Nischen, in denen die Grenze zwischen Innen- und AuBenraum scheinbar auf-
gehoben wird. Abwechselnd variieren die Riegel in der Hohe. Somit gewahrt
die horizontale Verschiebung Einblicke in den Verkaufsraum und die vertikale
sorgt fiir eine blendfreie Belichtung. Ein umliegendes Fensterband ermdglicht
die Belichtung von auBen und schafft Blickbeziehungen in die natiirliche Um-
gebung. Der Markt liegt mit dem westlich gelegenen Wohngebdude in einer
Bauflucht. Dadurch bildet sich fiir den Markt eine schone Platz- beziehungs-
weise Eingangssituation. Trotz dieser nach hinten gesetzten Lage ist der
Koérper vom StraBenraum gut ersichtlich. Ohne groBe Werbetafeln soll das
Gebaude fiir sich wirken und eine neue Identifikation fiir den Vertrieb darstel-
len. Die typischen EDEKA-Farben, gelb und blau, werden im Eingangsbereich
beim ErschlieBungskern verwendet.

Vor dem Markt ist eine Sitzmdglichkeit mit Banken und Tischen fiir den Auf-
enthalt unter den Eichen, die im Sommer Schatten spenden, angelegt. Die
Béschung erhélt eine zu den Jahreszeiten passende Bepflanzung.

Hinter dem Supermarkt wird eine kleine Griinanlage angelegt, die zum Flanie-
ren und Verweilen einlddt. In dieser soll dariiber hinaus soll die Méglichkeit
bestehen, einen WildblumenstrauB zu pfliicken .

Der Supermarkt kann zu FuB, mit dem Rad, dem PKW sowie LKW erreicht
werden. Eine Ein- bzw. Ausfahrt regelt den Verkehr auf dem Geldnde. Die
Rampe fiir die Tiefgarage wird teilweise durch die Holzterrasse des Béckers
iberdeckt. Die Anlieferung ist nach hinten gelegt worden, sodass auch bei
einer abendlichen Belieferung die Wohngebdude in der Nachbarschaft nicht
gestort werden. Der iiberdachte Fahrradiiberstand sorgt fiir Regenschutz.

Der massive Baukorper wird mit einer tiberlappenden Holzverschalung aus
Lérche verkleidet. Dies erweckt den Eindruck einer Scheune oder eines Holz-
schuppens, wie er friiher auf den landwirtschaftlichen Hofen zu finden war.
Im Untergeschoss ist der Markt zur Lastabtragung auf Stiitzen aufgesténdert.
Ansonsten ist ein freies Tragwerk geplant, um ein festes Stiitzenraster im
Markt zu verhindern und eine freie Grundrissgestaltung zu gewdhrleisten.

Der Einzelhandel ist barrierefrei ausgerichtet. Eine ebenerdig situierte Ver-
kaufsflache sowie die direkt vor dem Gebdude befindlichen behindertenge-
rechten Parkpldtze gewdhren eine angenehme Ankunft. Unmittelbar in der
Nahe des Eingangsbereichs befindet sich ein barrierefrei angelegtes Kunden
WC. Die Gange und Verbindungen im Verkaufsbereich sind groBziigig zuge-
schnitten, um dadurch einen komfortablen Aufenthalt zu gewéhren.
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Der Markt verfligt tiber eine Tiefgarage mit 40 Parkplatzen, die fiir die Kun-
den witterungsgeschiitztes Parken ermdglichen. Direkt vor dem Eingang sind
Parkplatze flir mobil eingeschrinkte Personen sowie Mutter-Kind-Parkplétze
angeordnet. Das Untergeschoss erhdlt im Osten eine ganzseitige Boschung,
die zur Belichtung und zur Liiftung dient; das Untergeschoss erhélt somit
einen freundlichen Charakter.

Die Siidfront des Marktes ist komplett verglast. Dies ermdglicht eine natiir-
liche Belichtung und sorgt fiir einen Wéarmepunkt im Innenraum in der kal-
ten Jahreszeit. Des Weiteren besteht die Mdglichkeit, auf dem Flachdach des
Marktes Solarzellen zu installieren, um somit den Energiebedarf zu senken.

Uber einen groBziigigen Windfang wird der Markt fiir die Kunden erschlos-
sen. Auf der rechten Seite ist ein Bécker mit Café und innen sowie auBen
liegendem Sitzbereich angesiedelt, der auch ohne Betreten der Verkaufszone
besucht werden kann. Die slidéstliche bzw. siidwestliche Ausrichtung des
Backers lasst ihn bei Sonnenschein zu einem optimalen Treffpunkt werden.

Der Supermarkt erhdlt einen typischen Rechtslauf. Die Lagerrdume sind an
der rechten Seite positioniert. Raume wie Frischfleischkiihlung und Fleisch-
vorbereitung liegen nebeneinander, sodass kurze Laufwege die Arbeit erleich-
tern. Das Hauptlager ist mittig angelegt. Die Waren im Markt werden von
dort aus zentral aufgefiillt. Die Technikrdume sind im Untergeschoss und die
Personalrdume im Obergeschoss angeordnet. Fensterbander belichten auch
hier die Nebenrdume und schaffen den Bezug zu der Natur. Durch den stiit-
zenfreien Innenraum gestaltet sich der Verkaufsbereich flexibel.

Die Wareneinteilung im Markt unterliegt einer typischen Anordnung: Begin-
nend mit der Frischeabteilung wird der Kunde in den Laden gefiihrt. Ein ge-
schwungenes Regal zieht sich bis zum Thekenbereich durch. Eine Art Frische-
band entsteht und erschafft einen Marktcharakter. Die Regalhdhen weisen im
Inneren des Marktes eine {ibersichtliche Hohe von 1,60 m auf und verschaf-
fen den Kunden einen Uberblick sowie ein angenehmes Raumgefiihl. Trotz
der geringen Regalhdhe steht das volle Warensortiment zur Verfligung. Aus-
geglichen wird dies durch eine héhere Anzahl von Regalen und Frischetheken.
Ein besonderes Augenmerk gilt der kompletten Sicht durch den Markt von der
siidlichen StraBenseite aus bis zur nérdlichen Griinflache. Dieses wird durch
die ganzseitige Verglasung der Front- und Riickseite hervorgerufen.

Bei der Belichtung wird auf die natiirliche Sonneneinstrahlung geachtet. Da
diese jedoch nicht ausreichend ist, sind verschiedene Lampen fir die ent-
sprechenden Bereiche vorgesehen. So wird der geschwungene Thekenverlauf
durch eine Abhdngung im Deckenbereich weitergefiihrt und ist nicht nur zur
Optik vorhanden, sondern beinhaltet die Belichtung der Ware. Oberhalb der
Kassen wird auf ein helles, jedoch warmes Licht mit groBen Lampenschirmen
gesetzt, dass den Kunden angenehm anspricht und einen Loungecharakter
vermittelt. In der Dunkelheit leuchtet der Markt von innen nach aufen. Die
Wege, die zum Markt fithren, sind mit Lampen versehen um sicher den Markt
zu erreichen. Aufgrund der Bdschung und des daraus resultierenden schim-
mernden Lichtes des Parkdecks werden ein Schweben und eine Leichtigkeit
des Baukorpers vermittelt.
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RESUMEE

Am Ende eines Jahres — von den ersten Ideen der Pro-
jektentwicklung bis zur Vorbereitung der Ausstellung
und der Dokumentation — ist es Zeit inne zu halten und
nach den Resultaten zu fragen, die im Sinne der Baukul-
tur fest zu halten sind.

Es ging darum, Baukultur am Beispiel des Lebensmit-
teleinzelhandels zu thematisieren, gute Beispiele insbe-
sondere in Niedersachsen zu finden — dazu gehorte im
Kern auch die Entwicklung entsprechender Qualitdtskri-
terien — und schlieBlich mit studentischer Unterstiitzung
Architekturvisionen zu entwickeln, die (iber die gebauten
Standards von heute hinaus gehen. Das alles im Rah-
men einer Lehrveranstaltung im Fach Architektursozi-
ologie, in dem sozialrdumliches Denken vermittelt und
eingelibt werden soll.
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BARBARA ZIBELL

KRITERIEN

Es wurden drei Kriterienbiindel in das Projekt einge-
bracht: Da waren zundchst die Kriterien aus der stadte-
baulichen Vorstudie (Heineking, PreuB), die zur Auswabhl
der guten Praxisbeispiele fithrten. Dazu kamen Kriterien
der unternehmerischen Standortwahl, die von den Re-
ferent/inn/en der Edeka MIHA (Gottlewski) vorgestellt
wurden. Und schlieBlich soziologische Kriterien (Tum-
mers), die sich der Frage nach den Gestaltqualititen im
Einzelhandel aus Sicht der potenziellen Nutzer/innen né-
herten.
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QUALITATSKRITERIEN FUR EINLADENDEN EINZELHANDEL

Standortumfeld

des Marktes

Kriterien Stddtebau Wirtschaft Gesellschaft
Funktion und Wohnortnahe Einzugsgebiet, observe and be
Nutzung; Versorgung Wetthewerbssituation, | seen,
Anforderungen Kaufkraft entertainment
Bevélkerung (Einzugsgebiet, Silver, searching,

Kaufkraft) rush hour

generation

Grundstiick GroBe, Zuschnitt,

Kaufpreis, Baurecht,

Bodenbeschaffenheit
Stadtstrukturelle Lage und raumlicher | Agglomerationswirkung,
Einbindung; Kontext, Dimension | Topographie

ErschlieBung

PKW,
FuBgéngerlnnen,
Fahrradverkehr incl.
Abstellflachen

intern: Verkehrszu- / -
abfiihrung,
Staubereiche,
Verkehrstrennung
Liefern/Kundschaft,
Stellplatzzahl; extern:
Frequenz,
Leistungsfahigkeit
StraBennetz, OPNV,
Sichtkontakt,
Abbiegemdglichkeiten

Erreichbarkeit
nodes

Freiflachen, insb.
Stellplatzanlagen

Objektgestaltung Gebdudeform, Hiille, Sicherheit
Farben und orientation
Materialien

Innenraumgestaltung | Wohlfiihlen, Hohe Sicherheit
Regaleinheiten, orientation
Gestaltung
Frischwarenangebot,
Ruhe- und
Spielzonen

Freiraumgestaltung | Topografie, Attraktivitat
Vegetation; green and urban

Prozessfaktoren

Okologie Abwérmenutzung,
Warmeddammung,
regenerative
Energien

Verfahrens-/ Kooperative

Projektentwicklung

Quelle: PreuB/Heineking_Edeka MIHA_L. Tummers
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Diese drei Zugénge sollten von den Studierenden im
Rahmen des Seminars zusammen geflihrt und zu ei-
genen Kriterienblndeln ausformuliert werden. Es zeig-
te sich jedoch, dass die Studierenden bei der Bearbei-
tung der Aufgabe zum Teil dariiber hinaus gingen bzw.
ganz eigene Zugange wahlten, um eine an Nutzerlnnen
und Beschaftigten orientierte Entwurfstatigkeit bei der
Gestaltung von Lebensmittelmérkten zu fundieren.

Besonders interessant, auch fiir die Vorbereitung der
Ausschreibung, waren hierbei Ansétze, die den Weg
der Kundin/des Kunden vom Ankommen am Markt bis
zum Verlassen und Wiederkommen beschrieben ha-
ben (Dehn, Slowinski, von Schwerin), oder diejenigen,
welche dem landlichen Standort geméaB versuchten,
Synergien zwischen Marktangebot und landwirtschaft-
licher Produktion herzustellen (Baumgarten). Ein um-
fassendes Programm, das stddtebauliche, architekto-
nische und sozialrdumliche Aspekte kombiniert, liefert
der Ansatz von Emde und Monsees (s. S. 80 in diesem
Band).

QUALITATEN

Ob es den Studierenden einfach nicht gelang, ob sie
die Aufgabe nicht verstanden hatten oder ob sie sich
schlicht weigerten, die Kriterien der unterschiedlichen
disziplindren Zugange zu kombinieren: Ein Blick auf
die Zusammenstellung in der Tabelle links zeigt, wie
heterogen die Aspekte verteilt sind, wie unterschied-
lich offenbar die zugrunde liegenden Werthaltungen
beschaffen sein miissen, die eine Synthese erschwe-
ren. Die Ubersicht zeigt aber auch, dass insbesondere
die drei Kriterien: Funktion/Nutzung, stadtstrukturelle
Einbindung und ErschlieBung von allen drei Perspek-
tiven in den Fokus genommen werden, dass jedoch
gestalterische Qualitdten, Okologische Aspekte oder
Prozesskriterien die Lager deutlich in ein stiddtebau-
lich-soziologisch orientiertes und ein an den hard
facts betriebswirtschaftlichen Denkens orientiertes
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teilen. Gerade erstere aber sind es, die die Perspektive
der Nutzerlnnen, die Aspekte von Ortsbildschutz und
[dentitéat, sozialer und stadtebaulicher Integration ein-
bringen, im Kriteriensample der Unternehmen jedoch
nicht vorkommen.

Dass hier ein wesentliches Desiderat eines Netzwerkes
Baukultur liegt, den Dialog zwischen den unterschied-
lichen Akteurlnnen zu bef6rdern, liegt auf der Hand.
Und gerade weil es hier nicht um harte Fakten, sondern
um Qualitatsfragen geht, die sich nicht unmittelbar in
monetdren GroBen ausdriicken lassen, aber oft vom
Vorurteil bestimmt sind, dass hochwertige Qualitaten
die Objekte nur verteuern wiirden, wére an den Anfang
eines solchen Dialoges zunéchst die Frage zu setzen,
was Qualitat denn eigentlich sei und welche Qualitaten
eine an den Werten einer nachhaltigen Entwicklung
orientierten Gesellschaft ihrer Umwelt und Nachwelt
schuldig ware.

Am Ende dieser Dokumentation und dieses Projektes,
das nun in die offentliche Prasentation gehen und in
Form der (Wander-) Ausstellung weiter verbreitet wer-
den soll, wiinsche ich mir als Vertreterin der Fakultat
fir Architektur und Landschaft in Hannover wie als
Mitglied des Netzwerks Baukultur in Niedersachsen,
dass fruchtbare Impulse lanciert werden konnten und
ein gemeinsames Weiter Denken im baukulturellen
Dialog zwischen Wissenschaft und Praxis Wirklichkeit
wird.

Prof. Dr. sc. techn. Barbara Zibell
Leibniz Universitdt Hannover

Fakultét fir Architektur und Landschaft
Institut fiir Geschichte und Theorie

Abt. Planungs- und Architektursoziologie
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DANKSAGUNGEN

Fir das Zustandekommen dieser Dokumentation und - Dipl.-Ing. Arch. Petra PreuB3 im Weiteren auch fiir
des gesamten Projektes danke ich herzlich allen Betei- die Vorbereitung und Durchfiihrung der studenti-

ligten, namentlich:

Frau Dipl.-Ing. Birgit Leube und Herrn Dipl.-Ing.
Christian Kuthe vom Niederséchsischen Sozialmi-
nisterium, Referat Stddtebau, Bauleitplanung, Bau-
kultur, ohne die das Projekt nicht ins Leben gerufen
und dauerhaft am Leben erhalten worden ware;
Herrn Ullrich Thiemann und Herrn Dipl.-Kfm. Hans-
Joachim Rambow vom Unternehmerverband Ein-
zelhandel Niedersachsen e.V. fiir ihre Unterstlitzung
des studentischen Wettbewerbs durch Preisgelder
sowie bei der Herstellung wertvoller Kontakte zu
potenziell interessierten Unternehmen;

meinen Mitarbeiterinnen Dipl.-Ing. Katja Stock,
Dipl.-Ing. Hendrik Bloem und Dipl.-Ing. Heiko
Perkuhn fiir den langen Atem und ihre Bereitschaft,
sich zum Teil weit iiber das MaB ihrer Anstellung
hinaus immer wieder fiir das Projekt zu engagieren;
die langjahrigen Trabantinnen der Abteilung Pla-
nungs- und Architektursoziologie: Dipl.-Ing. Arch.
Petra PreuB und Dipl.-Geogr. Ingrid Heineking fiir
die Durchfiihrung der Vorstudie sowie deren Pré-
sentation und Diskussion der Ergebnisse im Semi-
nar;
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schen Exkursionen im Raum Hannover;

den Studierenden Mohamed Ali Ben Kahla; Anna
Emde; Frederic Berthommier; Simon Dehn; Celine
da Conceicao Ferreira; Tilman Graupner; Ekaterina
Grigorieva; Roua Khaled; Sandra Klepsch; Miriam
Ramirez Baumgarten; Janna Monsees, Nora Nitsch-
ke; Robert Nolte; Melanie Rysenaar; Stanislaw
Resnikow; Dennis Richter; Katrin von Schwerin;
Fabian Slowinski; Martijn Spijkerboer; Julia Sprenz;
Sebastian Stahl; Lars Sterzel; Claudia Thoma-
schewski, ohne die dem Projekt die Substanz fehlen
wiirde;

den Referenten und Referentinnen im Seminar:
Herrn Frank Sprenger, Inhaber der REWE Spren-
ger oHG, Uetze; den Herren Volker Dopke, Niklas
Daser und Issaak Abatzidis von der EDEKA-MIHA
Immobilien-Service GmbH, Minden und Sarstedt;
Dr. Gisbert Vogt von der part AG, Bad Gandersheim,
sowie meinem geschétzten Kollegen Prof. Dipl.-Ing.
Michael Schumacher und der Gastwissenschaftlerin
Prof. ir. Lidewij Tummers fiir inre wertvollen Beitra-
ge und ihre Diskussionsbereitschaft, die zum Teil
weit (iber das Seminar hinaus gingen;
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- Herrn Abel Meinhard vom Niedersachsischen
Stéadte- und Gemeindebund fir die Lancierung der
Ausschreibung im Vorfeld der Standortwahl;

- Herrn Dipl.-Ing. Michael Koch, Leiter des Fachbe-
reichs Stadtentwicklung, Stadtplanung und Bau-
beratung der Stadt Garbsen, sowie Frau Dipl.-Ing.
Christine Thenhaus und Frau Dipl.-Ing. Silke Weid-
mann, Fachbereich Stadtentwicklung, Stadtplanung
und Bauberatung der Stadt Garbsen

- meinen Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen Dipl.-Ing.
Katja Stock, Dipl.-Ing. Hendrik Bloem und cand.
Arch. Valerie Hoberg fiir die Durchfiihrung der Vor-
prafung;

- den Preisrichtern und Preisrichterinnen: Prof. Dipl.-
Ing. Ekkehard Bollmann, Freunde der Architektur
an der Leibniz Universitat Hannover (LUH); meinen
KollegInnen an der Fakultat fir Architektur und
Landschaft: Prof. Dr.-Ing. Martin Prominski, Institut
flr Freiraumentwicklung; Prof. Dipl.-Ing. Michael
Schumacher, Institut fiir Entwerfen und Konstru-
ieren, Prof. ir. Lidewij Tummers, Forum fiir Gen-
derKompetenz in Architektur Landschaft Planung;
sowie Dipl. Wirtsch.-Ing. Niklas Daser, Edeka-MIHA
GmbH; Dipl.-Ing. Michael Koch, Stadt Garbsen;
Dipl.-Ing. Christian Kuthe, Nds. Sozialministerium,
Dipl.-Ing. Petra PreuB, Dipl.-Kfm. Hans-Joachim
Rambow, Unternehmerverband Einzelhandel Nieder-
sachsen e.V.

Nicht zuletzt geht ein ganz besonderer Dank nochmals
an Herrn Bollmann, Vorsitzender der Freunde der Archi-
tektur an der LUH, der mich auf die Dr. med. Helene-Ma-
rie Fastje-Stiftung aufmerksam machte, deren Stiftungs-
zweck der Bildungsforderung sich u.a. ausdrticklich an
Studierende richtet und die Mittel fiir die Vorbereitung
der Ausstellung und der Dokumentation zur Verfligung
gestellt hat, in deren Rahmen zwei studentische Mitar-
beiterinnen, cand. Arch. Valerie Hoberg und cand. Arch.
Nora Nitschke, im Rahmen der Kompaktlernphase be-
schaftigt werden konnten.
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Ein weiterer besonderer Dank geht an den Studiende-
kan, meinen Kollegen Herrn Prof. Dipl.-Ing. Alexander
Furche, bzw. die Studienkommission Architektur fiir die
Unterstiitzung der Kompaktlernphase durch einen Lehr-
auftrag an Dipl.-Ing. Arch. Petra PreuB.

Zuguterletzt sei all denen - Architekturbiiros, Projektent-
wickler/innen, Fotograf/inn/en etc. - gedankt, die Fotos
und Informationen zur Aufbereitung der guten Praxis-
beispiele zur Verfiigung gestellt haben.

Prof. Dr. sc. techn. Barbara Zibell
Leibniz Universitit Hannover

Fakultét fiir Architektur und Landschaft
Institut fiir Geschichte und Theorie

Abt. Planungs- und Architektursoziologie
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