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Visitenkarten 
Glasfassaden wirken oft wie eine neutrale Selbstverständlichkeit. Immer häufiger jedoch 
wird der wandelbare Werkstoff Glas für visuelle und funktionale Raffinesse genutzt und 
neuerdings auch als Medium für interaktive Kommunikation. 

von Konny Scholz 

Eine der extravagantesten Glasfassaden im Ein­
zelhandel ist sicherlich das Geschäftshaus Num­
mer 94 in der Hooftstraat in Amsterdam. Die 
frühere Wohngegend ist inzwischen die Adres­
se von Luxusmarken. Im Auftrag des Immobili­
enentwicklers Warenar Real Estate suchte das 
Architekturbüro MVRDV nach einer Möglich­
keit, die Fassade für einen Flagshipstore zeit­
gemäßen Zuschnitts in das historische Gebäu­

de zu konzipieren und dabei den traditionellen 
holländischen Baustil zu wahren. MVRDV fand 
die Lösung im extensiven Einsatz von Glas. Die 
fast vollständig aus Glasbausteinen statt der 
ursprünglichen Ziegelsteine gebaute Fassade 
ahmt die originale Gebäudearchitektur detail­
getreu nach bis hin zur Schichtung der Stei­
ne und den Fensterrahmen. Dabei wurde die 
Fassade optisch etwas in die Höhe gestreckt, 

um der Einzelhandelsetage mehr Raum zu ge­
ben. Die Geschossdecken wurden mit angeho­
ben, die architektonische Identität beibehalten. 
Oberhalb der ersten Etage gehen die Glasstei­
ne wieder in die üblichen Ziegelsteine über. 

Dem Gebäude und dem Chanel-Store da­
rin verschaffte die innovative Architektur die 
großzügige Außenwirkung, die von einem Store 
im Luxussegment erwartet wird. Die Architek-
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Die im April fertiggestellte Fassade in der Amsterdamer 
Hooftstraat wurde aus Glasbausteinen 
gefertigt. Das Archi tekturbüro MVRDV nennt sein 
Konzept „Crysta l Houses Amsterdam" 

ten hoffen, mit ihrem Designkonzept „Crys­
tal Houses" eine Lösung gegen die Uniformi-
tät und den Verlust des lokalen Charakters in 
vielen High Streets internationaler Metropolen 
entwickelt zu haben. 

Die Glasfassaden im Einzelhandel werden, 
wo möglich, höher und großformatiger. Dank 
Isolierverglasung ist die Wärmedämmung kein 
Hinderungsgrund mehr für große Glasflächen. 
Transparenz und Offenheit sind angesagt. Die 
Kölner Architektin Ahuti Alice Müller erläutert 
das Umdenken, das im Handel stattgefunden 
hat: „Früher mit der klassischen ,Lochfassa­
de' zeigte man im Fenster nur einen kleinen 
Ausschnitt seines Sortiments, um Anreize zu 
schaffen und die Kunden in die Läden zu lo­
cken. Heute verfährt man eher umgekehrt und 
sucht die großen Glasfronten. Der vordere In­
nenraum wird zum Schaufenster und lädt den 
Kunden direkt ein, das Geschäft zu betreten. 
Ist die Glasfassade tagsüber ganz geöffnet und 
die Trennung von Innen und Außen fast auf­
gehoben, greift das die Idee des Markstands 
auf, wo der Kunde um die Ware herumlaufen 
kann." Vielfach unterschätzt werde eine damit 
verbundene Gratwanderung: „Eine offene Front 
senkt die Schwelle einzutreten, kann aber auch 
sehr unverbindlich wirken. Wenn der Kunde 
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Glasstec 2016 
Vom 20. bis 23. September präsentiert die 
Glasstec, Weltleitmesse für Glasindustrie, 
Glasmaschinenbau und das glasverarbeiten­
de Handwerk, die neuesten Entwicklungen um 
den Werkstoff Glas in der Messe Düsseldorf. 
Mit über 1.200 Ausstellern aus mehr als 50 
Ländern übertrifft die Ausstellerzahl die Vorver­
anstaltung der zweijährlichen Fachmesse. Be­
stimmt wird die Branche von technologischen 
Weiterentwicklungen für neue Einsatzgebiete 
wie Smart- und Touch-Funktionen. In der Son­
derschau „Future - Glass - Performance" ste­
hen frei geformtes, ultradünnes, „massives" 
und „informatives" Glas im Fokus, im beglei­
tenden Fachsymposium am Messe-Donnerstag 
„Architektur und digitale Prozesse". 

www.glasstec. de 

das komplette Sortiment auf einen Blick er­
fassen kann, bleibt es häufig bei einem flüch­
tigen Vorbeistreifen. Je offener eine Fassade, 
umso bewusster müssen Raumdramaturgie und 
Sortiment aufeinander abgestimmt und gestal­
tet sein, um den Kunden neugierig zu machen 
und durch den Laden zu führen." 

Grenzen aufbrechen 

Im Zuge seiner jüngsten Modernisierung wur­
den die eingeschossigen Baukörper des Ruhr 
Park in Bochum durch bis zu 7 m hohe Glas­
fassaden mit zeitgemäßer Außenwirkung aus­
gestattet. Zwei Etagen hohe Shopfronten wer­
den auch in vielen anderen Einkaufscentern, 
die sich in Restrukturierung oder Neubau be­
finden, eingebaut, um die räumlichen Grenzen 
optisch und emotional aufzubrechen. „Wir ar­
beiten bereits mit Glasformaten von bis zu 15 
mal 3 Metern, was vor Kurzem noch undenk­
bar war", erläutert Lars Hartwich, CEO derauf 
Shopfronten spezialisierten Planbar Shopsys­
teme GmbH. 

Ähnlich wie bei dem Konzept „Crystal 
Houses" setzen Marken im gehobenen Seg­
ment verstärkt auf Fassaden-Highlights, um ihre 
Markenwelten schon vor dem Store spürbar 
werden zu lassen, bestätigt Hartwich: „Neben 
größer werdenden Formaten der Glas- und Fas­
sadenhöhen spielen bei aller Reduziertheit hoch­
wertige Details eine immer wichtigere Rolle. 
Neben den üblichen Grundmaterialien wie Stahl, 
Aluminium und Edelstahl werden farbintensives 
Messing, außergewöhnliche Kunststoffe, ein­
zigartiges Corian, natürliche Hölzer und Vie­
les mehr für Rahmen und Profile zum Einsatz 
gebracht." 

Zeitgemäße Glastechnik erweitert auch das 
funktionale Spektrum. So zum Beispiel durch Glas­
scheiben mit Entspiegelung, wie sie bei Uniqlo 
oder auch den Porsche Design-Stores eingesetzt 
werden. „Ein Produkt ohne jede Verzerrung und 
Lichtspiegelung wahrzunehmen, erzeugt eine be­
sondere Nähe zum Objekt. Entspiegelte Gläser 
werden daher von Marken bevorzugt, die ihre Pro­
dukte zelebrieren und die Brillanz der Objekte zum 
Ausdruck bringen wollen", sagt Katharina Krau­
se, Marketingleitung bei Glasfischer Glastechnik. 

Verbundsicherheitsgläser mit UV-blockie-
render PVB-Folie kommen heute bei Shopfronten 
vermehrt zum Einsatz. Für besondere Einsatzbe­
reiche, wenn zum Beispiel UV-Licht erwünscht ist, 
weil hinter den Scheiben Pflanzen gedeihen sol­
len, bieten Unternehmen wie Glasfischer wiede-
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30 N E U E R Ö F F N U N G E N GLASFASSADEN 
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Bild oben links: Besonders bei Nacht kommt am 
Escada-Store in Düsseldorf die Glasfassade zur Geltung, die 
im oberen Bereich aus handgefertigten Glasfliesen besteht 
Bild oben Mitte: Ist das Schaufensterglas entspiegelt wie 

in den Stores von Porsche Design, nimmt das Auge die prä­
sentierte Ware klarer und näher wahr 

Bild oben rechts: Juwelier Niessing in Köln: Hier wurde 
sogar ein Teil der Verkaufsf läche für einen erweiterten, 

transparenten Eingangsbereich „geopfer t " 
Bild rechts: Bei Top-Marken spielt die Fassade als 

„Ges icht " eines Stores eine wichtige Rolle 
Foto - Planbar Shopsysteme 

rum spezielle Hightech-Konstruktionen an wie das 
Markenprodukt „Gewe-composite" mit einer UV-
Durchlässigkeit von ca. 70 Prozent, ein Verbund­
glas mit speziell abgestimmter Polymerfolie. 

Multimedia-Schaufenster 

Mit Werbeschriftzügen oder Klebemotiven kön­
nen Fensterfronten saisonale Verkaufsunter­
stützung bieten und die Außenwirkung immer 
wieder verändern. Die Vielfalt der Funktionen 
nimmt weiter zu, aktuell um die Dimension Mul­
timedia. Das Schaufenster als Touchpad aus 
Glas ist keine Vision mehr. In der Kommunika­
tion mit dem Kunden übers Schaufenster wird 
Glas zum transparenten Medium, das digita­
le Information nicht nur durchlässt, sondern 
transportiert und Interaktion zwischen Kunde 
und Einzelhandel zu jeder Tageszeit ermöglicht. 
„Weiterentwicklungen in Profil-, Glas- und LED-
Lichttechnik sowie die Einbindung von Multi­
media in den Fassaden werden in den kom­
menden Jahren wesentlich voranschreiten", 
prognostiziert Hartwich. 

Hohe Glasfronten, die Shops zu Kon­
sumtempeln machen und State-of-the-Art in 
den Einkaufszonen geworden sind, können in 
Konflikt mit der Architektur von Bestandsbauten 
geraten. „Im Vergleich mit modernen Geschäfts­
häusern wirken viele Läden im Bestand sehr 
dunkel", sagt Katharina Krause von Glasfischer. 
Hier spielt die Ausleuchtung der Fensterfron­
ten eine besondere Rolle. Die Außenverglasung 
muss im Bestand individuell an energetische 
Vorgaben, Baurichtlinien und Denkmalschutz 
angepasst werden. Krause: „Marken wie etwa 
Desigual haben sich auf Läden in Bestandsge­
bäuden spezialisiert. In der bewussten Gestal­
tung der Gebäudehülle mit Glas erkennen sie 
ein ideales Differenzierungsmerkmal." 

Die „Schmuckmanufaktur" Niessing, die 
vor wenigen Wochen in der Kölner City eine Fi­
liale eröffnete, ließ die Storefront des kleinen 
Geschäftshauses komplett umbauen, um den 
zuvor schmalen Schaufensterbereich zu vergrö­
ßern und eine ruhige Betrachtungszone im er­
weiterten Straßenraum zu schaffen. Ein Teil der 

ursprünglichen Ladenfläche wurde dem Eingangs­
bereich zugeschlagen und zu einer kleinen Pas­
sage umgebaut. Niessing-Läden verzichten auf 
die sonst bei Juwelieren der gehobenen Klasse 
übliche Klingel und Eingangskontrolle. „Wir ge­
stalten den Ladenraum in seiner Gesamtheit als 
Schaufenster", erklärt Niessing-Geschäftsführer 
Klaus Kaufhold. Die Sicherheitsvorkehrungen wer­
den anderweitig abgedeckt, u.a. über die Prä­
sentationsmöbel und Vitrinenschränke. 

Sicherungsbedarf - bei allen Branchen 
mehr oder weniger vorhanden - haben neben 
den Juwelieren etwa auch Tankstellen mit Nacht­
öffnung. „Anders als häufig vermutet müssen 
die heutigen Glastüren und -Scheiben keines­
wegs die Schwachstellen eines Sicherheitskon­
zepts sein", betont Katharina Krause. „Beim 
Einsatz der richtigen Sicherheitsverglasung ist 
es nahezu unmöglich einzudringen. Und für 
erhöhten Sicherheitsbedarf gibt es spezielle 
Sicherheitsgläser wie Alarmglas." 

redaktion@ehi. org 
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