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Ernst Zietzschmann, Architekt SIA, Zirich:

Bauten des Verkaufs:
Das Warenhaus

Batiments de vente: Le grand magasin
Buildings for the sale of goods: The department
store

(Vgl. dazu Artikel: »Der Einzel-Laden und seine beson-
deren baulichen Probleme« in Heft 2/1954.)

Die Entwicklung vom Gemischtwarenladen zum
Warenhaus

Als Bauaufgabe ist das Warenhaus relativ
jung. Erst durch die Entwicklung von Technik
und Verkehr in den letzten sechs oder sieben
Jahrzehnten ist es in langsamer Entwicklung
aus den friher vorhandenen Formen der Ver-
kaufsléiden entstanden. Es ist eine fir unsere
Zeit typische Bauaufgabe der grofien Stédte.
Wo die stérksten Zusammenballungen von
Menschen in den Grof3stéidten unserer Erde zu
finden sind, in der City, in Bahnhofs- oder
Hafenndhe, befinden sich auch die Waren-
héuser. In der speziellen Fachliteratur ber
das weitverzweigte Thema des Warenhauses
wird die Meinung vertreten, daf3 die Urform
allen Detailhandels der Gemischtwarenhandel
sei, eine mit festem Kundenkreis auf patri-
archalischem Familienprinzip aufgebaute Han-
delsform. Aus dem Gemischtwarenladen ent-
standen mit der Differenzierung der Bedurf-
nisse die Branchengeschéfte, urspringlich ein-
geteilt nach zwei Hauptgruppen, der Gruppe
des »Auswiegens« oder der »Pfundwaren«
und der Gruppe des »Ausschneidens« oder der
»Ellenwaren«. Dazu trat als dritte Gruppe die
Woare, die weder nach Gewicht noch nach Maf3
verkauft wurde, sondern nach Stiickzahl. Wah-
rend friher nie mehr angeboten und verkauft
wurde, als es der feste Kundenkreis des be-
treffenden Geschdftes bestimmte, brachten der
mit der Technisierung eintretende Verkehr und
die Industrialisierung eine véllige Umschich-
tung der Verhdlinisse auf dem Warenmarkt
mit sich. Es wurden viel mehr und in viel schnel-
lerem MaBBe Waren hergestellt. Das Bedarfs-
artikelgeschéft entstand durch die Kombination
von mehreren Branchengeschéften. Hier ent-
scheiden nun nicht mehr die Herkunft und Art
der Ware, sondern der Bedarf. Es entstehen
z. B. Herrenartikel- oder Haushaltsgeschéfte.
Der Schritt zum Warenhaus ist dann nur noch
klein. Die nach Auftrag angefertigte Einzel-
ware wird ersetzt durch fertige Massenware,
die nach Gréflen und Typen standardisiert ist.
Die Preise sinken, und der Lebensstandard der
gesamten Kduferschaft, besonders aber des
Arbeiters, wird erhéht. Im Vergleich zum alten
Gemischtwarenladen, der nun in viel grofierer
und differenzierterer Form wieder entstanden
ist, mul das Warenhaus imstande sein, stets
neve Artikel in seine Verkaufsrdume aufzu-
nehmen. Die im 19. Jahrhundert entstandenen
Bauweisen des Eisenbetons und des Stahles
bieten ihm dazu die Méglichkeit, indem nun
Bauten mit groflen Spannweiten und einer ge-
ringen Stitzenzahl, Bauten mit viel Licht und
allen nur denkbaren Umbauméglichkeiten ent-
stehen. Und bereits Gberholt die amerikanische
Entwicklung der letzten Jahre den uns bekann-
ten Typus des Warenhauses mit grolen Glas-
flachen: Die neuesten Warenhausbauten in
Amerika zeigen eine vdllig neve Auflenform.
Ein weiterer technischer Fortschritt erméglichte
die Ausdehnung der Warenhéuser in die Hohe:
Die Erfindung und Verbreitung der Personen-
und Lastentransportmittel erlaubte es den Er-
bavern solcher Grof3verkaufsbauten, Stock-
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werk um Stockwerk in die Héhe zu bauven und
somit den teuren Grund und Boden der Ge-
schaftszentren besser auszunutzen. Dazu kam,
daf3 es die Entwicklung der stadtischen Ver-
kehrsmittel erst Uberhaupt denkbar machte,
groBe Kaufermassen aus weitentfernten Stadt-
teilen in die Ndahe der Warenhduser zu trans-
portieren. So kénnen heute grofe Teile der
Bevolkerung unserer Stédte ihre Einkdaufe in
den im Stadtinneren liegenden Warenhdusern
machen. Der Ausbreitung der Stadte, wie dies
z. B. in Zirich durch den Ausbau der Stadi-
viertel auf der anderen Seite des Milchbucks
geschieht, kommen die Grindung und der Bau
von Warenhausfilialen in Auflenquartieren ent-
gegen. So hat seit ein paar Jahren das Ge-
schaftszentrum von Oerlikon, dem »zweiten
Zirichg, sein stadtebaulich neues Gesicht er-
halten.

Das Warenhaus als Bavaufgabe

Es ist das oberste Gesetz fir jedes Warenhaus,
den Umsatz zu steigern. Hierzu geht der Weg
Uber niedrige Preise, die durch direkten Ein-
kauf, kleines Lager, rasche Umschlaggeschwin-
digkeit, Barbezahlung, feste Preise, Standard-
waren, Reklame und Werbung erreicht werden.
Der Reklame und Kundenwerbung gelten ge-
waltige und sténdige Anstrengungen. Durch
grofBe Schaufenster, wirkungsvolle, Gbersicht-
liche Ausstattung der Verkaufsabteilungen,
durch Vervollkommnung aller technischen Ein-
richtungen und durch den Versuch, dem kau-
fenden Publikum den Aufenthalt im Warenhaus
so angenehm wie nur méglich zu machen, wird
geworben. Deshalb werden Erfrischungsrdume,
Restaurants, Tearooms, Wintergérten, Dach-
garten, ImbiBecken, Sodafonténen, Telefon-
zellen, Reisebiros, Theater- und Konzertkas-
sen, Schénheitssalons, Kinderspielgérten, Vor-
fohrungs- und Sportséile eingebaut. Typisch fir
das Warenhaus ist die Parole: »Es gibt keinen
Kaufzwang.« Ungehindert und ungestért kann
der Kéufer durch alle Geschosse flanieren, die
Waren prifen, betasten, auswéhlen. Aus die-
sen Grinden geht das ganze Bestreben auf
klare Organisation jedes Verkaufstisches, auf
die Sichtbarmachung der Ware in besonders
entwickelten Gestellen, auf Kennzeichnung und
klare Preisbeschriftung.

Technische Organisation des Warenhauses
Diese laft sich in kurzen Stichworten wie folgt
umschreiben: Die Ware kommt von aufen,
bestellt vom Einkaufsbiro. Lastwagen missen
in einen Betriebshof fahren kénnen. Von hier
gelangen die Pakete, Sécke und Harasse zur
Hauptannahme, wo Qualitat und Menge ge-
prift wird. Weiter folgt die Auszeichnung, das
Versehen der Waren mit dem Verkaufspreis.
Zum Teil gelangt die Ware weiter direkt zu
den Verkaufsstellen, zum Teil in die Reserve-
lager. Nun unterliegt das Verkaufsgut dem Ver-
kaufsproze, der meist die vier folgenden
Arbeitsvorgénge umfaft: Vorzeigen der Waren
durch den Verkdufer, Auswdhlen durch den
Kaufer, Bezahlen und Einpacken. Je nach der
Organisation dieser Arbeitsvorgénge ergeben
sich verschiedene Verkaufsformen. Der Ver-
kaufsprozef3 in Anwesenheit des Kaufers: ent-
weder findet ein direkter Verkauf zwischen
Verkdufer und Kunde statt, oder Kasse und
Packtisch sind getrennt von der Verkaufsstelle.
Eine andere, heute immer weiter verbreitete
Verkaufsform ist die Selbstbedienung. Dazu
kommt der Verkauf in Abwesenheit des Kau-
fers durch telefonische oder briefliche Be-
stellung.

Ein besonderer Arbeitsprozef3 entwickelt sich
beim Personalzutritt. Der Kontrolle mitgebrach-
ter Waren, dem Zeitabstoppen und der Kon-
trolle des weggehenden Personals dienen ge-
sonderte Einrichtungen.




Einen wichtigen Platz im Gesamtbetrieb des
Warenhauses nimmt die Expedition ein, welche
erstens die Zuleitung der verkauften Waren zu
den Sortierrdumen, ihre Sortierung und Weiter-
leitung zur Hauptexpedition, ferner die Zu-
sammenstellung der Touren fir die Ablieferung
und schlief3lich die Nebenarbeiten, wie Ein-
ziehen von Geldbetragen und die Behandlung
von Retourwaren, umfafit.

Einteilung nach Zonen

Dr.L.Parnes, aus dessen Buch »Bauten des Einzel-
handels« die zusammenfassenden Gedanken
Uber das Warenhaus entnommen sind, unter-
scheidet vier Warenhauszonen: Die Verkaufs-
zone, umfassend alle Rédume, die dem eigent-
lichen Zweck des Warenhauses, dem Verkaufs-
prozef3, dienen; zweitens die Publikumszone,
enthaltend alle der Bequemlichkeit und An-
nehmlichkeit des Publikums dienenden Raum-
gruppen; drittens die Warenzone, enthaltend
alle Réume und Verkehrseinrichtungen, die der
Verarbeitung und der Bewegung der Ware
dienen (hierher gehéren auch die Schaufenster);
viertens die Personalzone, enthaltend Personal-
kontroll- und Arbeitsrédume, die maschinellen
Betriebe und die Réume fir die Erholung, Aus-
bildung und Wohlfahrt des Personals. Jede
dieser Zonen unterliegt eigenen, sehr kompli-
zierten Gesetzen, denen hier nachzugehen nicht
der Raum ist.

Es sei hier lediglich auf einige, besonders im
FluB3 befindliche Fragen hingewiesen, die auch
durch unsere Publikationen neuer Bauten auf
diesem Gebiete belegt werden.

Auflere Verkehrsprobleme

Weéhrend die schweizerischen Verhdltnisse, be-
dingt durch die relativ geringe Ausdehnung
unserer Grofstédte, nirgends zu auBBergew&hn-
lichen Lésungen auf dem Gebiete des dufieren
Verkehrs bei Warenhéusern gerufen haben,
zeigen ausléndische, besonders amerikanische
Beispiele, wohin die Entwicklung gehen kann
oder muf3, wenn sich die begonnene Aufwidirts-
bewegung der Bevdlkerungszahl fortsetzt. In
Amerika, aber auch in den Grof3stéidten unseres
Kontinents, ist es selbstversténdlich, daf3 Tram
und Autobus zusammen mit den Warenhaus-
planern an Verkehrslésungen arbeiten, die den
speziellen Bedurfnissen der Warenhauser Rech-
nung tragen. Besondere Wartehallen und unter-
irdische Zugédinge, die die Fuflgénger gefahren-
los in die Untergeschosse der Warenhduser
bringen, gehéren dort ebenso zum Alltéglichen
wie eigene Untergrundbahnhéfe, denen die
Untergeschof3verkaufshallenvon Warenhéusern
direkt angeschlossen sind und aus welchen
das Publikum mit Aufziigen und Rolltreppen
direkt in die oberen Geschosse gebracht wird.
Mit der Entwicklung des Automobilverkehrs
entstand fir jedes Warenhaus ein neues Pro-
blem. Hier liegen auf dem alten Kontinent noch
keine spezifischen Lésungen vor. Erstmals in
Amerika ist der durch dieses Verkehrsmittel
auftauchende Problemkreis folgerichtig zu
Ende gedacht worden, indem entsprechend den
grofien  Menschenansammlungen, die ein
Warenhaus mit sich bringt, Parkplétze fir
Autos zur Verfigung gestellt werden, und zwar
entweder zu ebener Erde, auf einem dem
Warenhaus benachbarten, unbebauten Grund-
stick, oder dann im Keller oder auf dem Dach
des betreffenden Gebdudes. Letztere Loésung
verlangt nach Autoaufziigen oder -rampen. Es
kénnte z. B. die Diskussion um die Lage des
Neubaus des Zircher Globus wesentlich ver-
einfacht werden, wenn die Parkierungspro-
bleme im Zusammenhang mit einem derartig
magnetmdfBig wirkenden Gebéude auch geldst
wirden. Wo entsteht wohl das erste Waren-
haus mit Helikopterlandeflache 2

Eingdnge und innere Verkehrsmittel

Schon am eigentlichen Warenhauseingang ist
in den letzten Jahren eine unaufhaltsame Ent-
wicklung zu beobachten. Wahrend vor zirka
zehn Jahren die Nurglastiren aus ltalien zu
uns kamen, die zusammen mit einer auto-
matischen Offnungseinrichtung (optisches Auge)
einige Jahre die Neugierde des kaufenden
Publikums fesselten, wurden diese Tiranlagen
bald wieder herausgerissen und machten einer
Eingangsldsung Platz, die an Rigorositét ihres-
gleichen sucht. Um das Publikum anzulocken,
wird wéhrend der Offnungszeiten eines Wa-
renhauses jedwelche trennende Materialwand,
und sei sie auch nur aus Glas, versenkt, und
ein auch im Winter total gedffneter Eingang
empféngt das kauflustige Publikum. Um den
Verkéuferinnen im Inneren des Warenhauses
trotzdem menschenwirdige klimatische Verhdalt-
nisse zu garantieren, wird ein sogenannter
»Waérmevorhang« erstellt, wobei warme Luft
unter starkem Druck als »Vorhang« von oben
herabgeblasen wird. Beim Neubau des Waren-
hauses »Rinascente« in Mailand hat der Archi-
tekt zur weiteren Erhéhung der Kontakinahme
zwischen StraBBe und Kaufhausinnerem neben
dem Haupteingang zwei grofle durchsichtige
Schaufenster angeordnet, die ungehinderten
Einblick ins Erdgeschof3 mit seinen Verkaufs-
abteilungen gewdéhren. (Bauen+ Wohnen, Heft
1/1952, Seite 35.)

Die fir ein Warenhaus wichtigsten Verkehrs-
einrichtungen sind Aufzugsgruppen und Roll-
treppenanlagen, wobei die letzteren den gro-
Ben Vorzug haben, wdhrend der Fahrt einen
durch nichts gehemmten Einblick in die einzel-
nen Geschosse und ihre Ausstellungen zu bie-
ten. Als Verkehrsmittel dienen Aufzugsgrup-
pen mehr dem Teil der Kunden, die mit be-
stimmtem Ziel Obergeschosse aufsuchen wol-
len. Uber Rolltreppen fahren dagegen Besucher,
die gerne in einem Warenhaus sich umsehen
und der Beschéftigung des »shopping« oblie-
gen. Rolltreppen sind typische Massenverkehrs-
mittel, sie liegen deshalb richtig in sichtbarer
Né&he des Haupteingangs.

Die Entwicklung des Grundrisses

Die dlteren Warenhéuser besitzen alle einen
Lichthof, um welchen herum sich die Verkaufs-
geschosse gruppieren. Man ist heute véllig von
diesem System abgegangen und schafft dage-
gen moglichst weitrdumige und zusammen-
héngende Geschofiflichen, die eine volle Aus-
nutzung der teuren Grundstiicke gewdhrleisten.

Warenhausmébel

Weéihrend friher die gesamten Mébelgruppen
eines Warenhauses fest eingebaut waren,
ist man schon seit einigen Jahren dazu
Ubergegangen, bewegliche und in ihrer Dimen-
sion kleinere, aber standardisierte Mdbelein-
heiten einzufihren. Es ist eine der typischsten
Eigenschaften des Warenhauses, daf3 es je
nach dem wechselnden Bedarf einer Saison
flexibel mébliert sein muf3. Diese Flexibilitat
|&Bt sich am allereinfachsten durch kleine und
leichte Mdbel bewerkstelligen. Hohe, bis zur
Decke reichende Mébel sind heute aus den
Warenhéusern verschwunden oder werden nur
noch an den Réndern der Verkaufslokale ver-
wendet, denn sie hindern die Ubersicht und
sind schwer zu transportieren.

Von Architekt Ferdinand Kramer, New York,
liegen interessante Studien Uber Warenhaus-
mdblierung vor. Er hat die sogenannte »ma-
gnetische Tafel« entwickelt, auf welcher er die
zu untersuchenden Warenhausabteilungen in
einem kleinen Maf3stab (z. B. 1:50) einzeichnet
und mit plastischen Mdbelmodellen mobliert.
Der Magnetismus dient dazu, einmal gestelite
Mébelgruppen nicht ohne weiteres verschieben
zu kénnen, sondern sie in gewissem Mafle zu
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Seite 238 |/ Page 238:

1

ErdgeschoBméblierung in einem amerikanischen Waren-
haus mit (oben) Wandregalen und Verkdufertisch, (Mitte)
einfachem und doppeltem Verkdufergang mit von Regalen
umbauten Séulen. (Nach L. Parnes, Bauten des Einzel-
handels.)

Ameublement du rez-de-chaussée d'un grand magasin
américain.

Ground-floor appointments in an American department
store.

2
Méblierung ohne Verkéufergang
Verkaufstischen.

und Regale, nur mit

Ameublement sans couloirs pour vendeurs ni étagéres,

avec tables de vente.
Appointments without assistants’ passage and shelves,

only with counters.

3

Méblierungsmodell nach Architekt F. Kramer, New York.
Magnetische Tafel, Betriebsstudien am plastischen Modell.
Im Zentrum Rolltreppen.

Tablette magnétique.

Magnetic board.

4

Links Ubliche, rechts verbesserte Anordnung von Waren-
tischen und Gestellen. Architekt F. Kramer, New York.
A gauche, arrangement ordinaire; & droite, disposition
perfectionnée de tables et étagéres de vente.

On the left, useful, on the right, improved arrangement
of counters and stands.

56

Verschiedene Variationsmdglichkeiten fir Warenhaus-
gestelle. Von links nach rechts: Tuchgestell mit Schneide-
tisch, Oltuchgestell mit Messer, Bicher, Tennisschléger
und -bdlle, Fruchtkérbe, Kleider, Hemden in Spezial-
Plastikbehdltern, Zutaten, Schuhe mit FuBispiegel, Hite
mit Spiegel. Architekt F. Kramer, New York.

Différentes possibilités d’arrangement d'étagéres de grand
magasin.

Different possibilities of variation for department store
shelves.

Seite 239 | Page 239:

7

Vinylite-Behdlter fur Ausstellungs- und Vorratsgestelle, fir
verschiedene Waren verwendbar. Seitenarme beweglich.
Architekt F. Kramer, New York.

Réceptacle en vinylite pour étagéres d'exposition ou de
réserve.

Vinylite containers for show and store shelves.

8
Vinylite-Plastikbehdlter in 6 Gréflen fur alle Waren eines
Hauptgeschosses. Architekt F. Kramer, New York.

Réceptable en matiére plastique & la vinylite, en é gran-
deurs pour toutes les marchandises d'un étage principal.

Vinylite containers in 6 sizes for all goods of a main
floor.
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fixieren. Es ist selbstverstandlich, daf3 besonders
fur den Laien unter den Bauherren eine derart
plastische Art zu méblieren viel rascher zu
vorstellbaren Resultaten fihrt als ein Grund-
rif3. Die Mobel selbst hat Kramer nach einem
neuven Gesichtspunkt entwickelt, némlich nach
der Sichtbarmachung des Ausstellungsgutes.
Ausgehend von der mittleren Augenhdhe des
Menschen, hat er niedrige (125 cm) und héhere
(198 cm) Mébel entworfen, deren Querschnitt
derart verléuft, daf3 jedes Ausstellungsgut senk-
recht zum Sehstrahl des menschlichen Auges zu
liegen kommt. Ein Rohrgestell [&Bt sich dabei mit
je nachBedarf verschiedenen Einsétzenversehen,
die als Tablar- oder Rollenhalter, Korb- oder
Huthalter geformt sind. Die Achsen dieser ver-
schiedenen Einsdétze haben Zahnradgelenke
und lassen sich je nach Bedirfnis bis in die
visuell richtige Lage drehen. Ahnliche Studien
liegen vor fir Mébel aus Holz, die Kramer zu
allen moglichen Einheiten kombiniert. Seine
Arbeiten erstrecken sich auch auf einzelne
Warenbehdlter. So hat er einen aus Plastik-
material hergestellten, in sechs Gréflen vor-
handenen Behdlter entwickelt, der z. B. fur
Hemden, Handschuhe und andere in festen
MaBen vorhandene Waren dient.

Beleuchtung

Auch in diesem wichtigen Sektor wird das
Wort Flexibilitét groB geschrieben. Moderne
Warenhausbeleuchtung  besteht im  wesent-
lichen aus drei verschiedenen Lichtquellen-
gruppen, der Allgemeinbeleuchtung, einer mit
Tiefstrahlern erzielten gebindelten Beleuch-
tung und einer indirekt wirkenden, die Ware
im Mobel selbst zur Wirkung bringenden Be-
leuchtung. Diese drei Sorten sind z. B. aus den
modernisierten Modeabteilungen bei Jelmoli
in Zorich (Architekt Carlo Pagani, Mailand)
deutlich abzulesen. Diese Form der Beleuch-
tung bedingt eine Deckenausbildung mit vielen
Anschluistellen. Zum erstenmal im Waren-
haus Vroom & Dresman in Rotterdam ist hier-
zu eine véllig dunkel gemalte Decke verwen-
det worden, unter welche Leistenraster aus
hellgestrichenem Holz oder Metall angebracht
sind, die ein Gitter formen. Diese Gitter bilden
Quadrate von 65 cm Seitenlénge und sind in
einem Abstand von zirka 70 cm von der Beton-
decke aufgehdngt. Zwischen den Gitterstaben
lassen sich einzelne aus Fluoreszenzlampen
bestehende, mit Leuchtrastern versehene »Licht-
quadrate« einhéngen oder dann, wo notig,
Spotlights auf gewisse Warengruppen herab
richten. Ebenso lassen sich Lautsprecher und
Uhren rasch montieren und demontieren. Es
ist fur ein Warenhaus mit seinen wechselnden
Ausstellungsbedirfnissen von eminenter Wich-
tigkeit, flexible Beleuchtungen zu besitzen.

Es gehort nun automatisch zu diesen Gedan-
kengdngen auch der letzte, in Amerika bereits
voll durchgefihrte Schritt, némlich die Aus-
schaltung des Tageslichtes. Tageslicht ist immer
sehr diffus oder dann, bei direkter Sonnen-
einwirkung, sehr blendend. Mit Tageslicht las-
sen sich keinerlei voraus berechnete Effekte in
bezug auf das Hervorheben gewisser Waren-
gruppen machen. Deshalb sind die neuesten
Warenhéuser Amerikas nach aufien véllig ab-
geschlossen. Die Warenverkaufsgeschosse sind
ausschlieBBlich mit kinstlichem Licht beleuchtet.
Einen Schritt in dieser Richtung hat auch Archi-
tekt Pagani im »Rinascente« in Mailand und bei
Jelmoli in Zirich gemacht.

Beltftung und Klimatisierung

Kein Wunder, daf3 sich aus diesem Schritt
automatisch der Ruf nach Klimatisierung ent-
wickelt. Erst durch eine Vollklimatisierung, die
alle Fenstersffnungen ausschlieBt, laft sich
jedes beliebige Klima, d.h. jede gewinschte
Lufttemperatur und  Luftfeuchtigkeit herstel-
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len. Und so sind denn auch in den genannten
amerikanischen Beispielen, wie auch in vielen
Burobauten der Neuen Welt, keinerlei Fenster-
offnungen mehr vorhanden, durch welche
AuBenluft ins klimatisierte Innere eindringen
koénnte.

Konstruktive Ausbildung moderner
Warenhduser

Erst durch das Aufkommen der neuzeitlichen
Bauweisen Eisenbeton und Stahl war es még-
lich, die fur die Baugattung des Warenhauses
notigen Spannweiten auszubilden und Sdle
entstehen zu lassen, die ein Minimum an Stit-
zen aufwiesen. Die letzten Vorschldge aus
Amerika laufen darauf hinaus, Stitzen Gber-
haupt zu eliminieren und weitgespannte Dek-
ken mittels hoher Gittertréger zu verwirk-
lichen. Zwischen diesen Gittertrégern, die je-
weils Uber den Verkaufssélen liegen, lassen
sich — wieder nach Vorschlégen von Architekt
Ferdinand Kramer — Betriebsréume aller Art,
wie Klimatisierungskammern, Personalréume,
Raume zur Warenauszeichnung usf., einbauven.
1

Hauptgeschof3 eines stitzenlosen Warenhauses mit Ver-
kaufstischen, Hohe 6,30 m, Spannweite 46,20 m.

Etage principal d'un grand magasin sans colonnes avec
tables de vente; hauteur 6.30 m, portée 46.20 m.

Main floor of a pillar-less department store with counters.
Height 6.30 m., span 46.20 m.

2

Zwischengescho3 mit Betriebsrdumen zwischen Gitter-
tragern, die die grofien Spannweiten Uber dem Haupt-
geschoB Uberspannen. Architekt F. Kramer, New York.

Entresol avec locaux de service entre poutres en ireillis.

Intermediate floor with work rooms between latftice

girders.

Warenhausprojekt fir Zirich. Erdgeschofigrundriff mit
Autolifts, Rolltreppen und Nottreppen. Rechts offener
»Markt«. Semesterarbeit eines Architekturstudenten der
ETH Zirich, Klasse Prof. H. Hofmann.

Projet de grand magasin & Zurich.

Project for a Zurich department store.
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