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Dipl.-Ing. Walter C. Reis, Architekt, New York

Super Market und
Warenhaus in den USA

Super Market et grand magasin aux Etats-
Unis

Super Market and Department Store in the
U.S.A.

Bedenkt man, daB die amerikanische Familie
durchschnittlich zweitausend faltbare Papp-
schachteln im Jahr konsumiert, dann macht
man sich eine Vorstellung von der gewaltigen
Lawine aus Papier, Blech, Karton, Glas, Holz,
Cellophan, Polyethylen und den zahlreichen
anderen neuerfundenen plastischen Substan-
zen, welche das amerikanische Heim taglich
zu verschitten droht. Dazu kommt eine
astronomische Kilometerzahl von Bindfaden,
Schniiren, Bandern und Klebestreifen, mit der
alleinigen Aufgabe, die Einkdufe des amerika-
nischen Konsumenten auf eine geféllige Art
zu umschniiren — seine Lebensmittel, Ziga-
retten, Toiletteartikel, Medikamente und
schlieBlich jede andere beliebige Ware.

Bedenkt man ferner, daB fiir den bunten Ent-
wurf der Umhiillung allein, vom Aspirin bis
zum ReiBverschluB, rund zwanzig Millionen
Dollar jahrlich ausgegeben werden und daB die
amerikanische Verpackungsindustrie einen
jahrlichen Umsatz erreicht, der auf zwdlf bis
sechzehn Milliarden Dollar geschéatzt wird
(ein Sechstel des gesamten amerikanischen
Staatsbudgets), so erhédlt man eine Vorstel-
lung, was smarte Warenverpackung fiir einen
Markt eines 180-Millionen-Volkes bedeutet.

Der sténdige Fortschrittin der Konservierung
von Lebensmitteln durch Glas, Blech, Wachs-
papier und synthetische Materialien, durch
Einfrieren, Tiefkiihlen und Deshydrieren,
durch verbesserten Transport und verein-
fachtes Einlagern hat alte Gewohnheiten um-
geworfen und radikal verandert. Die Hausfrau
vermag heute zu jeder Jahreszeit Lebensmit-
tel der allerbesten Qualitdt und Auswahl zu
erwerben, bequem und rasch eingekauft und
oftmals sogar halb zubereitet. Der Héandler
wiederum ist durch die Einfiihrung der Selbst-
bedienung in der Lage, seine Unkosten zu
verringern. Der Mehraufwand des »Verkau-
fens« und des »auf den Kunden warten« wird
von nun an von der Verpackung der Ware ge-
tragen. Die Ware in ihrer attraktiven, psycho-
logisch bis zum letzten ausgekliigelten Um-
hiillung — verkauft sich allein. Welchen Preis
hat der Verbraucher fir die Annehmlichkeit
der Verpackung zu bezahlen? Um Amerikas
landwirtschaftliche Produkte von der Farm bis
in die Kiiche zu bringen, werden heute rund
29 Milliarden Dollar aufgebracht — gegen 12,5
Milliarden im Jahre 1945. Dem Konsumenten
mag der zusétzliche Preis zu denken geben,
den er fiir Tausende von Verpackungen, die
jahrlich sein Heim iiberschwemmen, zu be-
zahlen hat — aber es wdére schwierig, die
Mehrausgaben individuell zu berechnen.
Schuf nicht Ivar Kreuger, der schwedische
Finanzmann, ein Vermdgen, indem er jeder
Schachtel fiinf Streichhdlzer weniger bei-
legte? Die Verpackungsindustrie erfiillt eine
doppelte Mission: der Konsument nimmt den
schmerzlosen Mehrpreis ldchelnd in Kauf und
der Handel floriert.

Diese Entwicklung hatinzwischen gigantische
AusmaBe angenommen. Wéahrend noch im
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Jahre 1946 im Gesamtgebiet der Vereinigten
Staaten der Super Market kaum ein Begriff
war — eine Einrichtung, die urspriinglich auf
die Tage der Wirtschaftskrise zurtickgeht und
kaum Uber zwanzig Prozent des nationalen
Lebensmittel-Volumens hinausging —, er-
reichte sein Anteil zehn Jahre spater bereits
sechzig Prozent des amerikanischen Lebens-
mittelhandels. »Grand Union«, eine der
groBten Unternehmungen, vergréBerte seinen
Umsatz durch supermoderne Laden innerhalb
von acht Jahren um fast 400 Prozent. »Safe
Way Stores«, die mit einem Umsatz von zwei
Milliarden Dollar zum zweitgroBten Unter-
nehmen dieser Art wurden, kiindigen an, 150
neue GroBladen zu bauen »in diesem,im néch-
sten und in jedem kommenden Jahr«.

Fast die Hélfte aller im Jahre 1956 eroffneten
Super Markets wurden als Teil eines neuge-
schaffenen Geschaftsviertels (Shopping Cen-
ter) auBerhalb des bestehenden Stadtkreises
erbaut. Die Bevdlkerung vergroéBerte sich in
den weiten Gebieten der »Suburbia« in den
letzten sieben Jahren um fiinfzig Prozent,
wéhrend derallgemeine Bevolkerungszuwachs
in den Vereinigten Staaten nur zehn Prozent
betrug. In der Regel werden die Verkaufs-
réume vom Unternehmer des Shopping Center
an den Interessenten des Super Market ab-
vermietet. Die Miete betrégt vielfach Gber ein
Prozent des Warenumsatzes. Der Mietvertrag
wird auf die Dauer von finf bis dreiBig Jahren
abgeschlossen, betragt aber im Durchschnitt
flinfzehn Jahre. Die Baukosten pro Quadrat-
meter der Gesamtfliche betragen rund 100
Dollar. Der typische, im Jahre 1956 erdffnete
Super Market erforderte 200000 bis 250000
Dollar an Baukosten und einen weiteren
Kapitalaufwand von 350000 bis 400000 Dollar.

Ein Super Market befindet sich entweder
im Einzelbesitz, oder er gehort dem Konzern
eines Chain Store (Kettenunternehmung) an,
der vielfach einzeln an einen individuellen
Unternehmer verpachtet wird, wéahrend die
Einzelbesitzer sich wiederum zu einer Coope-
rative zusammenschlieBen. Die Anzahl der
unabhangigen, in Cooperativen organisierten
individuellen Unternehmer hélt sich mit der
Anzahl der Unternehmungen, die von Kon-
zernen kontrolliert werden, die Waage.

Wie funktioniert ein solcher Super Market?
Dafir ist vor allem die »Selbstbedienung«
charakteristisch. Es wird dem Kunden einfach
gemacht, sich in der gerdumigen, lbersicht-
lichen und sorgfaltig organisierten GroB3halle
zu orientieren. Die »vorverpackte« Ware, in
greifbarer Nahe in langen Regalen und tief-
gekihlten Schautruhen aufgestapelt, wird vom
Kunden selbst ausgesucht, in ein besonderes,
bequemes Einkaufswagelchen gesammelt und
bis zum Kontrolltisch gerollt. Hier wird die
bezahlte Ware einfach in einen festen Papier-
sack gesteckt. Bei groBeren Anlagen erleich-
tert ein FlieBband den Transport der gekauften
Ware bis zum wartenden Auto.

Die Gesamtflache eines solchen neuerbauten
Super Market, der mit acht Kontroll- und
Kassapulten ausgestattet ist, betrdgt im
Durchschnitt rund 2000 Quadratmeter. Fir
dieses Ausmal sind rund 30 laufende Meter
Ausstellungsflache fir Fleischwaren charak-
teristisch. Im neuen Super Market, wo 96 Pro-
zent der Fleischwarenabteilung fir Selbst-
bedienung eingerichtet ist, betrdgt der Um-
satz prolaufenden Meter ausgestellter Fleisch-
waren rund 350 Dollar wéchentlich. Das ist
finfmal soviel als bei tiefgekiihlten Lebens-
mitteln, wo der Umsatz pro laufenden Meter
nur 70 Dollar ausmacht. Ein typischer Super
Market ist 72 Stunden in der Woche fiir das
Publikum gedffnet und setzt in dieser Zeit
mindestens 20000 Dollar um. Die Mehrzahl
jedoch geht tiber dieses Minimum weit hinaus:

43 Prozent setzen wochentlich (iber 40000 Dol-
lar um, und 11 Prozent (libersteigen sogar
60000 Dollar pro Woche. Der durchschnitt-
liche Besucher eines Super Market kauft um
4,85 Dollar Waren ein. Diese Daten sind den
Forschungsberichten entnommen, die regel-
maBig vom »Super Market Institute« veréffent-
licht werden.

Welche Waren werden im Super Market feil-
geboten? Der weitaus lberwiegende Waren-
anteil besteht aus Lebensmitteln aller erdenk-
lichen Art, welche vorverpackt, nach Qualitat,
GroBe und Quantum, mit dem Verkaufspreis
gezeichnet, nachts in den Super Market ein-
geliefert und sofort Gbersichtlich erkennbar
in die Verkaufsstdnde verteilt werden. Der
Verkaufsstand — Gondola genannt — soll mit
finfmal soviel Ware einer Einheit aufgefiillt
sein, als an einem einzigen Tag verkauft
wird.

Neben der Vielfalt der fiir den Super Market so
charakteristischen Lebensmittel aller Art,
werden auch traditionelle Haushaltsartikel
wie Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel an-
geboten. Dazu gehoren die verwandten
Drogeriewaren, Seifen, Zahnpasten usw., kurz
alle sogenannten Toiletteartikel, die der
Korperpflege dienen und zum Haushalt ge-
horen.Diese Waren haben,genau genommen,
immer zum Inventar des »Grocery Store«
(Gemischtwarenhandlung) gehort, welcher
als legitimer Vater des Super Market anzu-
sprechen ist. Der Anteil dieser Waren am
Gesamtumsatz erreicht oftmals 20 Prozent,
aber im Gesamtgebiet der Vereinigten Staa-
ten macht der Anteil im Durchschnitt nicht
mehr als 5,3 Prozent aus.

Dennoch ist eine deutliche Tendenz fiir das
Anwachsen der »Nicht-Lebensmittel« unver-
kennbar. Diese Tendenz erinnert an den klas-
sischen amerikanischen »General Store,
der mit unserer landlichen Gemischtwaren-
handlung von anno dazumal viel Ahnlichkeit
aufweist. Heute allerdings umfassen die
neuen Artikel das ganze Register der billigen,
standardisierten Massenerzeugnisse, die mit
Nylonstrimpfen beginnen und {ber Spiel-
waren, Sportartikel, Arbeitskleidung, Garten-
gerate, Zeitschriften, Tabakprodukte, SuB-
waren, Kameras und Medikamente bis zum
volkstiimlichen Lexikon reichen.

Es gibt groBe Chain Stores, wie z.B. »Grand
Union«, welche in bestimmten Zweigstellen
mit neuen, differenzierten Waren experimen-
tieren. Aber auch bei diesen Ausnahmen geht
der Anteil an Nicht-Lebensmitteln selten iiber
50 Prozent hinaus. Der Hauptgrund an diesen
Experimenten liegt darin, den Warenumsatz
mit allen Mitteln zu steigern, weil unter dem
Druck der Konkurrenz der Nettogewinn bei
Lebensmitteln auBerordentlich gering ist.
Einer der groBten Chain Stores, »Safe Way,
arbeitet mit einem Nettogewinn von nur
710 von 1 Prozent, also mit sieben Promille.
Ein anderes GroBunternehmen, »A & P,
welches bisher mitacht Promille Nettogewinn
arbeitete, erhofft durch elastischere MaB-
nahmen 1 Prozent zu erreichen. Aus diesen
geringen Gewinnen ergibt sich die Renta-
bilitdt des Super Market im Verhéltnis zu
seiner GroBe. Ein weiterer Faktor bei der
Manipulation des Super Market ist die Oko-
nomie an Verkaufspersonal, die sich im Ver-
héltnis zum traditionellen Lebensmittelge-
schaft mit 2:3 ausdriickt.

»Eavey's Super Market« in Fort Wayne, Indiana

Ohne auf die besonderen technischen Einzelheiten ein-
zugehen, darf der allergréBte Super Market Amerikas
nicht unerwahnt bleiben. »Eavey's Super Market« in Fort-
Wayne ist nicht nur das gréBte Unternehmen dieser Art
in der ganzen Welt, sondern gehért zu den mit gréBter
Sorgfalt geplanten GroBladen (iberhaupt. Der architek-
tonischen Leistung liegt eine umfassende Forschung der
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Griinhaus / Serre /| Greenhouse

Backerei /| Boulangerie /| Bakeshop

1 Ausstellungsvitrinen
windows

2 Verkaufspult / Pupitre de vente /
3 Selbstbedienung / Libre-service
4 Tortenschrank / Placards a gateaux
5, 6 Kihler / Réfrigérateur
7 Ofen / Four / Oven

8 Proberaum / Salle de dégustation / Sampling room

/ Vitrine d'exposition / Display

Sales desk
Self-service

Pastry counter
Refrigerator

Tiefgekiihlte Lebensmittel Produits alimentaires

congelés | Deep-frozen food

1 Kuhler / Réfrigérateur / Refrigerator

2 Tiefgekiihlte Fischwaren / Poisson congelé /| Deep-
frozen fish

3 Ausstellungstruhe / Baquet d'exposition / Display
trough

Feinkost /| Comestibles / Quality goods

1 Hummertank /| Aquarium pour homards / Tank for
lobsters

2 Frische Fische / Poissons frais / Fresh fish

3 Feinkost /| Comestibles / Quality goods

4 Vorgewogene Fleischwaren / Poisson deja pesé |/
Pre-weighed meat products

5 Anrichte / Office / Larder

6 Kiihler / Réfrigérateur /| Refrigerator

Kaffee-Bar /| Café-bar / Coffee stand

1 Kaffeerdster /| Torréfaction de café /| Coffee roaster
2 Kaffeemiihle / Moulin & café / Coffee mill
3 Feingebéck / Patisserie fine / Fancy pastry

Viande /| Meat products

Wareneingang / Arrivée de la marchandise
ception of merchandise

Anrichtekiihlraum |/ Office réfrigéré / Refrigerated
larder

Kuhler / Réfrigérateur / Refrigerator

Vorrate / Provisions / Provisions

Gekiihlter Packtrog / Bassin réfrigéré d'emballage
Refrigerated packaging trough

Selbstbedienung, Ausstellungspult / Libre-service,
pupitre d'exposition / Self-service, display rack

Fleischwaren
Re-

arw N

o

Al

7 Ausstellungskihltruhen
position
G Milchprodukte

1 Selbstbedienung
2 Kase, Butter, Eier

Baquets réfrigérés d'ex-
Refrigerated display troughs

/ Produits de laiterie / Dairy products
Libre-service |/ Self-service

Fromage, beurre, ceufs / Cheese,

butter, eggs
3 Kiihlanlage / Installation frigorifique / Cold storage
installation
H Trinkwasser / Eau potable /| Drinking water
| Alkoholische Getranke / Boissons alcooliques / Alco-
holic beverages
J Obst und Gemiise / Fruits et légumes / Fruit and

vegetables
Salatschiissel

Saladier / Salad bowl

2 Ausstellungstruhen / Baquets d'exposition / Display
troughs

3 Kihltruhen Baquets réfrigérés Refrigerated
troughs

4 Waage / Balance / Scales

5 Kartoffelrutsche Glissoir a pommes de terre

Potato chute

6 Orangensaft / Jus d'orange / Orange juice

7 Anrichte / Office / Larder

8 Durchreiche / Passe-plat / Service hatch

9 Trockenkiihler / Réfrigérateur sec / Dry refrigerator

10 Bananenraum Entrepot de bananes Banana
storage

11 Feuchtkiihler / Réfrigérateur humide /| Moist refri-
gerator

K Speiseeis /| Glace alimentaire / Ice for table use
1 Selbstbedienung / Libre-service
2 Fabrikation / Fabrication

3 Erhartungsraum / Salle de solidification

room

Self-service

Solidifying

L SiBwaren / Sucreries | Sweets

M Kosmetische Artikel / Articles cosmétiques / Cosmetic

articles
N Flaschenriickgabe / Restitution des bouteilles | Bottle
return
1 Pult ' Pupitre ' Desk
2 Lager / Entrepot / Storage

o T

Apotheke / Pharmacie

1 Drogen und Verschiedenes |
Drugs and miscellaneous
2 Rezepte / Ordonnances

Pharmacy
Droguerie et divers

Prescriptions

Uhrreparaturen Réparation de montres Watch
repairs

Nicht-Lebensmittel /| Produits non-alimentaires / Non-
foodstufts

Haushalt- und Geschenkartikel, Zeitschriften, Bucher,
Schallplatten, Gratulationskarten / Articles de ménage
et de cadeau, revues, livres, disques, cartes de veeux
Household and gift articles, magazines, books, records
greeting cards

ImbiB-Bar

Kundendienst-Ecke, Postwertzeichen usw.
service-clientéle, timbres-poste, etc.
vice, postage stamps, etc.

Refreshment stand

Coin de
Customer ser-

Bar de collations

Children’s corner
Hard-

Kinderecke / Coin des enfants

Eisenwaren, Farben
ware, paint

Quincaillerie, couleurs

Blumenladen | Fleuriste / Florist

Kleintierschau
exhibition

1 Vogelkafig /| Cage a oiseaux
2 Aquarium

Exposition de petits animaux |/ Pet
Bird cage

Telefonische Auskunft
ques

Renseignements téléphoni-
Telephone information service

Zum ObergeschoB: Biirordume, Gesellschaftsraume,

Toiletten / Vers I'étage supérieur: bureaux, salles de
réunion, toilettes /| To upper floor: Offices, lounges,
toilets

Nebenraume | Annexes /| Utility rooms

1 Mdllverbrennung Combustion de déchets In-

cinerator

2 Wareneingang /| Arrivée de la marchandise | Deli-
very entrance
3 Warenlager / Entrepdt de marchandise / Storeroom

Handwagen fiir Kunden / Wagonnets pour les clients
Carts for customers
14 Kassen | 14 caisses | 14 cash registers

30 Gondolas / 30 gondoles / 30 wagons
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Markt- und Warenverhéaltnisse zugrunde, die alle Fak-
toren zur maximalen Bequemlichkeit des Konsumenten
miteinbezieht.

Die angefiihrten Daten mégen eine Vorstellung iiber die
Bedeutung und Organisation dieses Super Market geben :

a) Allgemeine FlachenausmaBe:

Parkplatz 40500 m*
Kapazitat 875 Autos
Kellergeschof3 1325 m*
ErdgeschoB (GroBhalle), Verkaufsflache 2465 m*
Nebenraume 1705 m*
Solarium 260 m*
Uberdeckter Vorplatz (Front) 155 m*
Uberdeckter Vorplatz (Ost und West) 275 m*
Uberdeckte Zufahrten 265 m*
Uberdeckte Verkaufsflache 635 m*
Obergeschof3 240 m*
Gesamte Verkaufsflache 3325 m*
Gesamte verbaute Flache 7485 m*

Der DEPARTMENT STORE

Wie wirkt sich die kommende Entwicklung des
Super Market auf die Existenz des traditionel-
len Department Store (Warenhaus) aus?
Bedeutet dieser neue GroBladentyp (ber-
haupt eine Konkurrenz fiir den alteingesesse-
nen Department Store? Keineswegs. SchlieB-
lich war die Lage des Warenhauses bisher
auf das dem Verkehr am stdrksten ausge-
setzte Geschéftsviertel der inneren Stadt
beschrankt, wéahrend die Lebensmittelge-
schéfte sich mit Vorliebe in den Wohnvierteln
verteilten. Obwohl »Warenhaus« und »Le-
bensmittelabteilung« voneinander kaum zu
trennen sind, so ist dennoch der Charakter
dieser Lebensmittel sehr spezifisch und auf
vorverpackte Feinkost und auslédndische Deli-
katessen beschrankt. Die dynamische Kon-
kurrenz des Super Market richtet sich viel
mehr gegen den kleinen Héndler, der zugleich
das Opfer seiner eigenen Riicksténdigkeit
wird. AuBerhalb der Stadt, im neuerbauten
Shopping Center, wo sich in der Regel an
den neuen Super Market ein neuer Depart-
ment Store und eine Reihe anderer kleinerer
Laden anschlieBen — hier ist jede Konkurrenz
als ein das Publikum stimulierendes Element
willkommen.

Der Department Store ist eine alte, vielen
Generationen wohlvertraute Einrichtung. Ge-
rade in diesem Jahre feiert Macy's, NewYork,
das »GroBte Warenhaus der Welt« seinen
hundertsten Geburtstag. Von verwandten
Unternehmungen wie der »Super Market« oder
der »Discount Store« — deren stiirmische
Entwicklung erst vor wenigen Jahren einsetzte
—unterscheidet sich der »Department Store«
zunédchst einmal durch seinen traditionellen,
altbewahrten Kundendienst. Individuelle Be-
dienung, Kreditgewdhrung, Abzahlungsmog-
lichkeiten, Warenumtausch und Riickgabe
des Geldes, Kundenberatung, inviduelle Ver-
packung, freie Warenzustellung und Parken
im Zentrum, aber auch kulturelle Darbietun-
gen, Vortrdge, Konzerte und Ausstellungen —
das sind einige charakteristische Vorteile,
welche der Department Store seinen Kunden
wiirdevoll gewéhrt.

Aber das Stadtzentrum, in welchem das
Warenhaus seit vielen Jahrzehnten anséssig
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ist, ist oftmals hinter der Entwicklung zuriick-
geblieben. Die einfluBreichen Gruppen der
Kaufleute, Grund- und Hausbesitzer und der
Bankkreise haben diese Gefahrlangst erkannt.
In allen Stadten ist das Problem das gleiche:
Férderung des Stadtzentrums. Alle Anstren-
gungen missen verstarkt werden, um den
alten Platz zu behaupten : Modernisierung der
Laden, ihrer Fassaden, ihrer Einrichtungen
und Verkaufsmethoden; Regulierung des
Verkehrsstromes; VergroBerung der Park-
flachen.

Viele Warenhduser besitzen Zweigunterneh-
mungen in den verschiedenen GroBstadten
des Landes, aber sie waren bisher in den Vor-
stadten ebensowenig vertreten wie in den
landlichen Gebieten. Diese Situation hat sich
durch die Einflihrung neuer Geschéftsviertel,
der »Shopping Center«, radikal geandert.
Nach dem Super Market ist auch der Depart-
ment Store der groBen Masse auf seiner
Flucht aus dem durch den Autoverkehr stran-
gulierten Stadtinnern, in die offenen Gebiete
der uniibersehbaren Neusiedlungen mit den
ultramodernsten Einrichtungen nachgeeilt.
Trotz dieser Stadtflucht in die neuen Rand-
gebiete ist festzustellen, daB3 sich die Waren-
umsétze des traditionellen Warenhauses im
Stadtzentrum behauptet haben. Das sténdige
Vordringen der »Selbstbedienung« in fast
allen Abteilungen, die zeitgemé&Ben Methoden
der »Vorverpackung« und der »Selbstaus-
wahl«, die Einflihrung von modernen Klima-
anlagen und dhnlichen Reformen haben sich
bezahlt gemacht. In 35 GroBstéadten der Ver-
einigten Staaten konnte sich der Umsatz des
zentralen Warenhauses mit einem Zuwachs
von 1,4 Prozent behaupten, wéahrend aller-
dings die neuen Warenhé&user in den Sied-
lungsgebieten am Stadtrand einen Zuwachs
von 41,7 Prozent verzeichnen konnten. Diese
Anderungen erfolgten innerhalb von sechs
Jahren zwischen 1948 und 1954, und die kom-
menden Jahre dirften diese Tendenz noch
beschleunigen. (U.S. Census and Chain
Store Age.)

Die Rekordumsétze der Firma R. H.Macy &
Co., Inc. haben diese Entwicklung voll be-
statigt. Im Jahre 1957 entsprach der gesamte
Warenumsatz dieser Firma, die in New York
City das groBBte Warenhaus der Welt besitzt,
einem Wert von rund 448 Millionen Dollar
gegeniiber einem Gesamtumsatz von rund
400 Millionen Dollar im Jahre 1956. Diesen
Zahlen entspricht ein Nettogewinn von fast
sieben Millionen Dollar im Jahre 1957, um
rund zehn Prozent mehr als im vorhergehen-
den Jahr. Vier neue Department Stores in
fihrenden Shopping Centers des Landes,
welche die Verkaufsfliche der Firma um
93000 Quadratmeter vergréBerten, trugen ent-
scheidend am Anwachsen des Umsatzes bei.
Die Firma besitzt insgesamt 33 Zweigstellen
in den Staaten New York, New Jersey, Geor-
gia, South Carolina, Ohio, Missouri, Kansas
und Californien.

Gesamtansicht von Eavey's Super Market in Fort Wayne,
Indiana, links die groBe Verkaufshalle, rechts iiberdeckter
Zugang.

Vue d'ensemble du Super Market Eavey's a Fort Wayne,
Indiana; a gauche les grandes salles de vente, a droite
'accés couvert.

General view of Eavey's Super Market in Fort Wayne, In-
diana, left large sales area, right covered entrance.
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Aus der Haushaltsabteilung. AuBerste Zurtickhaltung der
architektonischen Akzente. Einfarbiger Boden, ruhige
Decke. Alles konzentriert sich auf die Schaustellung der
Ware.

Dans le rayon »ménage«. Modestie extréme des accents
architectoniques. Plafond uni, calme. Tout se concentre
sur I'exposition des marchandises.

In household department. Extremely simple architecture.
Floor one uniform colour, ceiling quiet tone. Everything
is focused on displaying the merchandise to best ad-
vantage.
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Kinderplanschbecken beim Eingang zu Eavey's Super
Market.

Bassin pour enfants a I'entrée du Super Market Eavey's.

Children's wading pool at entrance to Eavey's Super
Market.

Der Discount Store

Bis vor wenigen Jahren bestand in manchen
Staaten der USA ein gesetzlich festgesetzter
»Listenpreis« bestimmter Erzeugnisse, wel-
cher zwischen Erzeuger und Verteiler ver-
einbart war. Durch einen Urteilsspruch des
Obersten Gerichtshofes wurde diese Barriere
durchbrochen und eine Reihe von Unter-
nehmern begann die bisher als unantastbar
angesehenen Listenpreise bis zum AuBer-
sten zu unterbieten. Innerhalb der standardi-
sierten Massenartikel handelte es sich haupt-
sdachlich um elektrische Haushaltgerdte wie
Toaster, Broiler, Grills, Bligeleisen, Staub-
sauger, Eisschranke und Waschmaschinen,
aber ebenso um Radios, Fernsehapparate und
Klimaanlagen. Bei rund drei8ig Prozent gerin-
geren Unkosten ist der Verkauf — ohne jeden
Kundendienst — lediglich auf den Empfang
der Barbezahlung limitiert. Das wachsende
Volumen, welches der Discount Store heute
in den USA fiir sich in Anspruch nimmt, ist
nicht zu unterschatzen. Vor acht Jahren
startete ein kleiner Handler in New York einen
Discount Store mit einem Kapital von 4000
Dollar und erreichte als Chain Store »E. J.
Korvette« im Jahre 1956 einen Umsatz von
55 Millionen Dollar. Die wachsende Bedeu-
tung geht auch aus der GroBe der soeben
eroffneten Gesellschaft »G. E. T.«, Lakeshore
Plaza bei San Franzisko hervor: rund 950
Quadratmeter Verkaufsfliche und ein an-
schlieBender Parkplatz fiir 475 Autos.’
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