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Fred B. Keller, Architekt, Ziirich

Verkaufen
gestern—heute—morgen
Vendre hier — aujourd’hui — demain

Selling yesterday—today—tomorrow

Wie auf manch anderem Gebiete der Archi-
tektur haben die Jahre nach dem Kriege auch
flir den Ladenbau eine stiirmische Entwick-
lung gebracht.

Nicht nur der finanzkraftige, sondern auch
der kleinste Detaillist ist heute gezwungen,
sich téglich mit diesen Problemen ausein-
anderzusetzen und standig mit Neuerungen
aufzuwarten, wenn er nicht hoffnungslos in
Riickstand geraten will. Die heutige immense
Vielfalt der Ware bedingt, daB der Verk&ufer
sein Verkaufssystem laufend verbessert.
Was frither logischerweise vom Initianten
ausging, wird gerade heute im Verkaufswesen
groBtenteils direkt erzwungen durch die Ware,
die sich verkaufen sollte. Die grundlegend
neuen Verkaufsmethoden, die in fast samt-
lichen Branchen des Verkaufswesens einge-
treten sind, stehen in dauernder Wechsel-
wirkung mit dem technischen Fortschritt im
Verpackungswesen und den neuesten Kon-
struktionen im Ladenbau.

Wenn wir den Griinden und Jrsachen einer
derart stiirmischen Entwicklung nachgehen
wollen, so stoBen wir da zun&dchst auf das
grundsatzliche, zeitbedingte Streben nach
Rationalisierung und fortschrittlichen Arbeits-
methoden. Dazu treten aber noch andere
Faktoren. Zunachst brachten es die groBen
Anstrengungen der Produzenten hinsichtlich
VergroBerung des Warensortimentes und
Verbesserung der Qualitat mit sich, daB dem
Kunden wirklich nur das Beste angeboten
wird. Wenn es friiher groBtenteils dem Kun-
den selbst liberlassen blieb, im freien Han-
deln und Markten seinen Vorteil wahrzu-
nehmen, so wird heute diese Aufgabe von
der Ware selbst iibernommen.

Einen weiteren Grund dieser Neuerungen
finden wir eindeutig auch im Mangel an pas-
senden und spezialisierten Arbeitskréften. An
ihre Stelle muBte in zunehmendem MaBe die
eigene Urteilskraft des Kaufers treten, denn
man sah immer mehr ein, dal eine einwand-
frei angebotene Ware, dem Kunden wirksam
dargeboten, sich jederzeit besser verkauft als
eine irgendwie durch forciertes Verkaufs-
gesprach aufgezwungene.

:)er Markt im Freien. Das Verarbeiten und Herstellen der
Ware wird zur Schau getragen. Einkauf unter Arkaden.
Gedeckte EinkaufsstraBe in Isfahan.

Le marché en plein air. Rue de marché couverte a Isfahan.

The open-air market. Covered shopping Isfahan.
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Gedeckter Markt in den Souks von Fez. Primitiver Sonnen-
schutz, man sucht eine angenehme Verkaufsatmosphare.
Marché couvert dans les souks de Fez.

Covered market in the Souks of Fez.
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Das Warenhaus als letzte Entwicklungsstufe des Marktes.
Schaffung von Raum und Bewegungsfreiheit. Zusammen-
fiigen von verschiedensten Branchen und Verkaufsstanden
in einem Raum. Klassisches Beispiel aus den ersten Jah-
ren des 20. Jahrhunderts: Magasins du Printemps, Paris.
Le grand magasin, derniére étape d’'évolution du mar-
ché. Création de I'espace et de la liberté de mouvement.
Réunion de différentes branches et de nombreux stands
de vente dans un local. Magasins au Printemps, Paris.
The department store as last stage of development of the
market. Classical example from the early years of the 20th
century: Printemps Stores, Paris.




Ideen, Losungen und Konsequenzen

Blicken wir zurtick bis in die ersten Anfénge
des Handelns und des freien Marktens, so stel-
len wir fest, daB bis heute die Probleme eigent-
lich die namlichen geblieben sind. Was uralt
und bis heute dem fahrenden Handler gut und
recht war, giltauch fiir unsin vollem Umfange.
Der Gedanke, jedes beliebige Verkaufsgut
jedem beliebigen Kaufer moglichst vorteilhaft
zu prasentieren, ist auch heute unser oberstes
Gebot. Verkauf und Warenhaus im Freien,
wie wir es heute pflegen, unterscheiden sich
nicht grundsétzlich, nur graduell von Jahr-
markt und Basar.

Vorschlage und deren Verwirklichungen aus
der Neuen Welt fanden innert kiirzester Zeit
auch bei uns Eingang. Auf Grund solcher
»Anleihen« wurden die verschiedensten Ver-
suche unternommen, die nicht bloBe Nach-
ahmungen amerikanischer Einrichtungen sein
sollten, sondern jene Anregungen dazu be-
nitzten, Neues der europédischen Denkweise
anzupassen.

Diese neue Verkaufsmethode hat ziemlich
genau vor zehn Jahren in der Schweiz ihren
Anfang genommen. Wie alles Neue rief auch
sie Beflirworter und Gegner auf den Plan. Die
Gegner rekrutierten sich namentlich aus den
Anhéngern der an feste Traditionen gebun-
denen herkdmmlichen Verkaufsmethoden,
denen diese umwalzend neuen ldeen natiir-
lich mit den bisherigen Gepflogenheiten un-
vereinbar schienen.

War es bis dahin eine Selbstversténdlichkeit,
daB der Kunde eine individuelle Bedienung
erwarten durfte, so versuchte man nun, die
Bedienung dem Kunden und Kaufer selbst
zu uberlassen. Dieses »Sich-selbst-Verkau-
fenlassen« der Ware, die amerikanische
Selbstbedienung, die reine Selbstbedienung
machte Schule und wurde zum téglichen Ge-
spréachsthema. Nun zeigte sich aber, da3 sich
das, was einerseits recht und mit bestem
Erfolg anwendbar war, sich anderseits leider
wieder nur schlecht oder iberhaupt nicht ver-
wirklichen lieB. Denn der Begriff des »freien
Einkaufs« wird sehr verschiedenartig inter-
pretiert. Was die einen Leute als freien Ein-
kauf betrachteten, nahmen andere als aufge-
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/s Laden, ?/s

Lager /

Magasin, Entrep6t/ Shop, Storage

B
/3 Laden, /s Lager /| Magasin, Entrep6t / Shop, Storage
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*/, Laden, '/, Lager /| Magasin, Entrep6t /| Shop, Storage

1 Kiihlschrank geschlossen / Réfrigérateur fermé / Closed
refrigerator

2 Bedienungskorpus nicht gekiihlt /| Corps de service non

réfrigéré | Sales counter, not refrigerated

Wandgestelle, Naturholz, ganze Raumhdéhe mit festen

Tablaren |/ Etagéres murales, bois nature, toute la

hauteur du local a rayonnage fixe / Wall shelves,

natural wood, fixed shelves floor to ceiling

Einfachste Ladenkasse / Caisse ultra-simple / Ultra-

simple cashier's desk

Ausstelltisch / Table d’exposition / Display table

Lagergestell Holz | Etagére de stockage en bois /

Wooden stock shelf
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zwungene Verkaufsform zur Kenntnis, wander-
ten ab oder lieBen sich nur schwer und ohne
innere Uberzeugung fiir das Neue gewinnen.

Systeme und Methoden

Der Unternehmer sieht sich heute in bezug
auf gute und beste Bedienung vor die harte
Tatsache gestellt, sein ganzes, althergebrach-
tes System und seine Verkaufsmethoden von
Grund auf zu @ndern. Jetzt gilt es, den Kunden
maoglichst unauffallig an saémtlichen feilgehal-
tenen Waren und Verkaufsgltern vorbeizie-
hen zu lassen und ihn diskret, aber wirksam
zum Kauf zu animieren. Dadurch versucht
man schnelleren und hoheren Umsatz zu
erzielen. Die verschiedensten Versuche mit
dem neuen Verkaufssystem — mag man es
nun Selbstbedienung, Selbstwahl, Schneli-
verkauf oder Tempoladen nennen — haben
mit der Zeit auch bei uns zur Erkenntnis ge-
fuhrt, daB nach wie vor der Mensch im Mittel-
punkt steht, mégen nun auch die modernsten
Errungenschaften einen aufs Maximum aus-
gekliigelten Wareneinkauf erméglichen. Am
personlichen Verhéltnis Verkdufer — Ware —
Kunde hat sich dabei also kein Jota geédndert
und wird sich auch nichts &ndern. Wir wollen
nun die bisherigen und die neuen Verkaufs-
systeme und entsprechenden Ladentypen
kurz Revue passieren lassen.

1. Der Bedienungsladen (B-Laden) Grundri3-
beispiel A)

(Normaler Verkauf oder gezwungener Einkauf)
Betrachten wir den althergebrachtenVerkaufs-
laden, wie wir ihn heute als Bedienungsladen
kennen, so stellen wir fest, daB ganz beson-
ders in der Lebensmittelbranche das GréBen-
verhéltnis Laden (Verkaufsraum) : Lager vor
Jahren — und leider zum Teil auch heute
noch 1:3 betrégt. Diese Proportion wére viel-
leicht gerechtfertigt, wenn wir mit Bestimmt-
heit annehmen kénnten, daB jeder Einkauf
auch heute noch bewuBt nach konkreten
Bediirfnissen getétigt wird, d.h. wenn der
Kunde unvoreingenommen und ohne Zweifel
von Anfang an genau weil3, was er einkaufen
muB3 und will. Ein Blick in die meist unent-
schlossenen Gesichter des Ladenpublikums
belehrt uns schnell eines Besseren.
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Offene Kiihlvitrine dreistufig an Wand / Vitrine réfri-
gérée ouverte, murale, a trois rayons / Open display
counter, refrigerated, three shelves

N

Kiihlkorpus fir pasteurisierten Kése, Charcuterie ge-
kiihlt / Corps réfrigéré pour fromage pasteurisé, char-
cuterie fraiche / Refrigerated counter for pasteurized
cheese, chilled meat products

w

Wandgestelle Holz gestrichen und Kunststoffplatten-
tablare zum Verstellen, 2,10 m Héhe / Etagéres murales
en bois peint et rayons en matiére synthétique & hauteur
réglable, hauteur 2,10 m. / Wall shelves, wood, painted
and plastic shelves of adjustable height, 2.10 m. high

S

Registrierkasse mit Markenautomaten /| Caisse en-
registreuse avec automate a timbres / Cash register and
stamp vendor

o

Warengestell fest 1,30 m Héhe/ Etagére fixe de marchan-
dise, hauteur 1,30 m / Fixed stock shelves, 1.30 m. high

6 Genormte Metallgestelle /| Etagéres métalliques stan-
dardisées / Standardized metal shelves

Wir haben demzufolge auch heute noch ge-
niigend Beispiele von Verkaufsraumen ver-
schiedenster Art, wo der Kunde vor einem
Ladentisch steht, hinter welchem derVerkaufer
seine samtlichen Waren in Regalen und hoch-
aufgerichteten Gestellen aufgestapelt oder in
einem dem Kunden unsichtbaren, verschlos-
senen Nebenraum aufbewahrt hat. Bestimmt
hat sich auch der Inhaber eines solchen
Ladentyps schon mit der Frage befalt, seinen
alten Ladentisch mit verschiedenen kleinen
Verkaufsgttern aller Art zu belegen, um den
Kunden unauffdllig an zuséatzliche Kaufe zu
erinnern, in der Hoffnung, damit seinen nach
heutigen Verhaltnissen unversténdlich klei-
nen Umsatz zu erhéhen. So entsteht der erste
Schritt zum unbewuBten Einkauf oder zu dem
nach Auswahl und Priifung getétigten Einkauf.
Dal3 bereits hier die »Schnellverkdufer«, fein
sauberlich um Kasse oder Zahltisch gruppiert,
zur Umsatzsteigerung beitragen, ist jedem
Detaillisten und dem letztenVerkaufer bekannt.

Das Verkaufen der Ware oder aber das neue
»Sich-Verkaufenlassen« beginnt also bereits
hier, im Bedienungsladen. Man vergroBert
daher mit den Mitteln einer Renovation den
Verkaufsraum auf ein Drittel, stellt die ver-
schiedensten Waren direkt vor den Kaufer
hin und reduziert damit seinen Lagerbestand
auf zwei Drittel. Der erste Schritt zum unbe-
wuften Einkauf durch den Kunden ist damit
getan, der Selbstwahl-Laden ist geboren.

2. Der Warenmarkt

(Ungezwungener Einkauf am freien Stand)
Was der fahrende Handler fir unsere Grof3-
vater war, das ist fir uns heute der Markt-
fahrer vom Land, den wir neben all den mo-
dernsten Kaufgelegenheiten keineswegs mis-
sen mochten. Das Prasentieren und Anbieten
von Produkten im Freien und an den Markt-
standen gehort wohl zum freiesten Einkaufen,
das wir Uberhaupt kennen. Ungezwungen
werden die Waren in ihrer ganzen Vielfalt
ausgelegt und kommen in ihrer taglichen
Frische bestimmt am besten zur Geltung.
Was noch heute im Nahen und Fernen Osten
zumtédglichen Leben gehort,erleben wirbeiuns
nurnoch zufestgesetztenZeitenund auch dann
nur noch unterBerlicksichtigung der heute gel-
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Offene Kihimébel frei im Raum |/ Meubles réfrigérés
ouverts, disposés librement dans I'espace / Open
refrigerated counters, movable

Kiihlkorpus mit Kuhlplatten auch fiir Frischfleisch /
Corps réfrigéré avec plaques réfrigérantes |/ Refrigerated
counter with cold table, for fresh meat

Genormte Wandregale in Metall, maximale Héhe 2,00 m
mit Kérben zum Einhangen / Rayonnage mural stan-
dardisé, avec corbeilles accrochables / Standardized
wall shelves, with attachable baskets

Kassenboxe mit automatischem Férderband / Unité de
caisse avec ruban transporteur automatique / Cash
desk with automatic conveyor belt

Verkaufsgondel fahrbar, Hohe 1,10 m / Gondole de
vente amovible / Sales wagon, movable

Warengebinde, Lager, Tablare und Metallgestelle /
Récipients a marchandises, entrepot, étagéres métal-
liques / Goods receptacles, storage, metal shelving
Kiihlraume / Chambres frigorifiques /| Cold storage
room

Warenlift /| Monte-charge / Freight lift
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tenden strengen Vorschriften und Bestimmun-
gen. Die Artdes Préasentierens und Anbietens
von Produkten ist aber sicher sowohl auf der
StraBe X in Indien wie am sauberen Markt-
stand Yin der Schweiz genau gleich geblieben.

3. Der freie Einkauf im Selbstbedienungsladen
(Neuzeitlicher Verkauf oder ungezwungenes
Einkaufen)

Uberlassen wir das Einkaufen im Freien dem
Kunden, so versuchen wir im Laden das freie
Einkaufen unserer Kunden zu lenken. Wir
unterscheiden ganz klar eine gezwungene Art
der Selbstbedienung und eine direkte Beein-
flussung des Kéaufers fiir bestimmte Verkaufs-
guter. Aus diesen Erkenntnissen entstand
ein systematisch studierter Verkaufsraum,
wobei nun das Verhaltnis Verkaufs-(Kunden-)
Raum :Lagerraum sich 2:1 verschob (Grund-
riBbeispiel B). In diesem neuen Ladentyp
drdangt sich eine Warengruppierung genau
nach Wegen und psychologischen Erkennt-
nissen auf, und man strebt bewufBt eine
strenge Ordnung und systematische Gliede-
rung der Warenprodukte an.

Ganz eindeutig hat sich aber bereits hier ge-
zeigt, dal der Warenumsatz um so groBer ist,
je mehr Freiheit, Kundenraum, Sichtflache
und Weite der Kundschaft zur Verfiigung
stehen. So ist es nicht verwunderlich, daB
sich die ungezwungene Art, der frei geglie-
derte und groBzligig angelegte Raum mehr
und mehr durchgesetzt haben. Heute herrscht
bereits das Verhéltnis Kundenraum :Lager-
raum = 3:1, und wir gewdhren dem Kaufer
ein freies Zirkulieren und Sichbewegen nach
eigenem Gutdinken (GrundriBbeispiel C).
Verschwunden sind die Barrikaden an der
Tire, der freie Eintritt ist gewéhrleistet, und
der Blick schweift ungehindert von allen Sei-
ten tber den ganzen Laden. So erreichen wir
trotz der freieren Gestaltung und groBziigige-
ren Planung eine indirekte Beeinflussung und
ungezwungenere Einkaufsform.

Ausblicke

Vom schweizerischen GroBunternehmen aus
wéren alle diese Uberlegungen und Feststel-
lungen einfach zu verwirklichen. Tatsachen-
berichte, Studienreisen und praktische Ver-
suche brachten bald einmal einen Umschwung
ins groBe Filialnetz der verschiedensten
Lebensmittel- und anverwandten Branchen.
Die stiirmische Entwicklung, die stéandige Er-
neuerung, Verbesserung und Verfeinerung
dieser Prinzipien sowie das Suchen nach
immer neuen Wegen beweist, da sich das
neue Verkaufssystem auch bei uns durch-
gesetzt hat und nicht mehr aus dem schwei-
zerischen Alltag wegzudenken ist.

So kommt es, daB3 eben auch der kleine De-
taillist sich mit den neuen Problemen befas-
sen muB und vor die Tatsache gestellt wird,
eines Tages so oder so seinen treuen Kunden
ebenfalls mit gewissen Neuerungen zu be-
weisen,daB er willens ist, mitderZeitzugehen.
Jedes Unternehmen mit positiver Einstellung
zum Fortschritt wird sich friiher oder spéter
mit einer Reorganisation seines veralteten
Systems, einer Rationalisierung der Arbeits-
gidnge und einer Erneuerung nach auBen
befassen miissen.

Aus alledem versteht sich von selbst, daB sich
das neue Einkaufszentrum — das »shopping
center«, wie es die Amerikaner nennen — iiber
kurz oderlang auch bei unsfestsetzen wird und
sich so die diversen Detaillisten, die branche-
verwandten und angeschlossenen Unterneh-
men zu einem Ganzen zusammenschlieBen
werden.

Auf diese Weise wird der Markt im Hause
erschlossen, und eine weitsichtige Planung
wird es verstehen, sich gegenseitig ergdn-
zende Geschiftsteile zusammenzufassen.

Die Kundenperspektive

Berlicksichtigen wir den Umstand, daB wir
allen Schichten der Bevolkerung gerade bei
offentlichen Bauten und speziell in Laden-
bauten gerecht werden miissen, so stellt sich
immer wieder die Frage : Wie werden wohl die
verschiedenen Altersstufen darauf reagieren?
Die systematische Einfiihrung der Neuerun-
gen durch etappenweises Vorgehen hat be-
stimmt die nétige Vorarbeit geleistet, und die
kiinftige Entwicklung wird es mit sich bringen,
daB wir diese Gestaltung von Verkaufsbauten
nicht mehr missen méchten.

Wie dies schon bei Schulbauten und volks-
wirtschaftlichen Einrichtungen der Fall ist, so
wird auch das neue »shopping center« in der
Schweiz zum grundlegenden architektoni-
schen Bediirfnis, das nicht nur vermehrte
technische Probleme mit sich bringt, sondern
in viel hcherem MaBe noch spezielle verkaufs-
psychologische Uberlegungen erfordert.
Gerade weil — je langer, je mehr — die Ware
im Vordergrund stehen wird, haben sich die
mannigfaltigsten technischen Probleme auf-
gedrangt. Je groBer die Raume und geschlos-
senen Objekte werden, desto mehr drangt sich
das Bedirfnis auf, eine natiirliche Atmo-
sphare und damit fiir den Kunden das Gefihl
der Freiheit zu schaffen. Dem Spezialisten
und dem erfahrenen Laden- und Raum-
gestalter kommen hier die raffiniertesten
kinstlichen Liftungs-, Klimatisierungs-, Kiih-
lungs- und Belichtungsanlagen zugute.
Neben all diesen technischen Errungenschaf-
ten und neuen Erfahrungen wird aber stets
die Ware als Verkaufsgut und Endzweck dem
guten Ladenbauer erstes Anliegen sein.
Unsere Ausfiihrungen wéren unvollstandig,
wirden wir nicht zuletzt den Blick noch auf
die — auch in der Schweiz deutlich spirbar
gewordene — Automatisation richten. Hier
sehen wir, dal3 bereits in den verschiedensten
Branchen erhebliche Anstrengungen gemacht
werden, Mechanisierung und Rationalisierung
noch weiter zu treiben. Bei alledem mochten
wir aber doch wiinschen, da3 der Mensch
als solcher stets im Mittelpunkt des ganzen
Wirkens steht und hier wie dort als MaBstab
jeglichen Planens genommen wird.
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Das Verkaufen oder das Sich-Verkaufen-Lassen von
Ware. Feilhaben auf bequemste Art. StraBenbild Istanbul.

Vendré; la marchandise se vend elle-méme. Exposition
la plus simple. Rue a Istanbul.

Selling at its easiest. Simple displays. Bargaining a
pleasure. Street scene in Istanbul.

2

Die individuelle Bedienung. Der Kiihlschrank von gestern
auf einem Markt in Ankara.

Le service individuel. Le réfrigérateur d'hier sur un
marché a Ankara.

Individual service. The refrigerator of yesterday in a
market in Ankara.

3

Der fahrende Handler auf einer StraBe in Teheran. Nicht
nur das Prasentieren und Ausstellen sind wesentliche
Werbemittel, sondern auch das kraftvolle Anpreisen,
die Propaganda.

Marchand ambulant dans une rue de Téhéran. La pré-
sentation et I'exposition ne sont pas les seuls moyens
publicitaires efficaces, mais aussi I'offre animée et
loquace, la propagande.

Wandering peddlar in a street in Teheran. Presentation
and display are not the only essential forms of publicity,
but also the animated crying of the wares by the seller.

4

Der Marktstand, der Bedienungsladen im Freien. Blumen-
markt auf dem Helvetiaplatz in Zirich.

Le stand de marché, le magasin de service en plein air.

The market stand, the open-air shop. Flower market.

5

Der Selbstbedienungsladen. Klimaanlage, Belichtung,
Beliiftung und Heizung sind in der vorfabrizierten Metall-
decke unsichtbar eingebaut. Laden des Konsumvereins
Zirich am Bahnhofplatz.

Le magasin libre-service. Climatisation, éclairage, venti-
lation et chauffage sont incorporés invisiblement dans
le plafond métallique préfabriqué.

The self-service store. Air-conditioning, lighting fixtures,
ventilation and heating units are built into the prefabricat-
ed metal ceiling.
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