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gen in den neuen Laden libernom-
men haben.

Wir hatten uns vorgenommen, un-
sere Ausstellung mit neuen Materia-
lien, vorwiegend Kunststoff, neu zu
gestalten. Wir hatten aber nicht die
Absicht, den Eindruck eines utopi-
schen Zukunftsraumes zu erwecken,
sondern einen modernen Raum zu
schaffen, der einem wandelbaren
Programm moderner Mébel ent-
spricht. Wir glauben, es ist uns ge-
lungen, zu realisieren, was wir uns
vorgenommen haben.

Unser eigenes technisches Biiro
unter Leitung von Kurt Ochsner hat
den Umbau geplant. 6 Monate Vor-
bereitungszeit haben es erméglicht,
die Bauzeit auf 4 Wochen zu be-
schranken.

Im Januar 1933 hat Architekt Marcel
Breuer den Ausstellungsraum an
der TalstraBe fiir uns gestaltet und
in den damals modernsten Laden
Zirichs verwandelt.

Uber 20 Jahre lang hatten wir keinen
Grund, eine Anderung vorzuneh-
men. Erst der Wunsch nach einer
intensiveren Beleuchtung hat dazu
gefiihrt, daB wir 1956, zum fiinfund-

zwanzigjahrigen Bestehen, Archi-
tekt Breuer wiederum baten, die
neue Konzeption zu zeichnen. Und
1970 waren es zwei Punkte, die nach
einer Neugestaltung verlangten: er-
stens die VergroBerung des Aus-
stellungsraumes, die endlich még-
lich geworden ist, und zweitens
wiederum Fragen des Tages- und
des Kunstlichts, die neu beantwor-
tet werden muBten, denn der hohe
Neubau der Kantonalbank hat uns
viel Tageslicht entzogen, was die
Blendung beim Blick in die Schau-
fenster noch verstarkte. Unser
eigenes technisches Biiro unter der
Leitung von Kurt Ochsner hat diese
Neugestaltung entworfen und durch-
gefiihrt. Es war fiir uns selbstver-
standlich, die wesentlichen Gestal-
tungselemente, die Marcel Breuer
schon 1933 schuf, wie zum Beispiel
die Treppe und die Galerie, im alten
Zustand bestehen zu lassen. Da-
neben ist manch neuer Ausstel-
lungs- und Konstruktionsgedanke
zum Teil erstmals verwirklicht wor-
den. Wir glauben, daB es uns ge-
lungen ist, das zu realisieren, was
wir uns vorgenommen haben.

Wilhelm Jaenecke, Miinchen

Ladenzentren
in Ballungsgebieten

Unsere GroBstadte platzen aus allen
Néhten. Das Wohnen ist hier zum
Problem Nummereins geworden. Je-
den Morgen - etwa eine Stunde vor
Arbeitsanfang - beginnt die groBe
«Sternfahrt» in das Herz der Metro-
polen, und nach Feierabend ergieBt
sich wiederum eine riesige Ver-
kehrslawine durch die City, weiter-
rollend bis in die AuBenbezirke der
Stadt und die umliegenden Ortschaf-
ten. Das eigentliche Wohngesche-
hen verlagert sich immer mehr nach
drauBBen. Die Prognose, daB eines
Tages (berhaupt niemand mehr in
der Innenstadt wohnt, sondern sich
dortnurnoch méachtige Verwaltungs-
gebaude, Fabriken und Kaufhauser
befinden werden, scheint immer
greifbarere  Formen anzunehmen.
Jeder zwanzigste Bundesbirger
wohnt bereits heute in einer «Beton-
stadt» am Rande der City. Archi-
tektenteams sind unabladssig am
Werk, neue Trabantenstadte und die
dazu gehdrigen Verkehrswege aus
dem Boden zu stampfen, denn das
Wachstum der GroBstadte halt in
unverminderter Starke an.

Integriert in diese neuen «Wohn-
stadte» sind die Laden- oder Ein-
kaufszentren, wobei sich die Tren-
nung der Funktionen «Wohnen» und
«Einkaufen» gut bewahrt hat. In un-
seren modernen GroBsiedlungen
kommen wir heutzutage gar nicht
mehr drum herum, in bestimmten
Bereichen bevorzugt Standorte fiir
gewerbliche Nutzung zu schaffen.
Ist ein solcher Standort festgelegt,
dann sagt der Bebauungsplan noch
nicht allzuviel Gber die Einzelheiten
aus. Im wesentlichen sind nur die
GroBe des Gelandes und die Art der
baulichen Nutzung festgelegt. Bei
manchen Bebauungsplanen dage-
gen existiert bereits eine ganz klar
definierte Festlegung einzelner Bau-
korper und ihrer Nutzungen bis in
die verschiedenen Stockwerke der
Gebaude hinein. In solchen Fallen
muB bereits bei der Erstellung des
Bebauungsplanes eine ganze Reihe
von Voriiberlegungen angestellt wer-
den, etwa lber die Kapazitat eines
solchen Einkaufsbereiches, seine
GroBe, die Zusammenstellung des
Sortiments usw.

Die Dimension solcher Ladenzen-
tren ist zunéachst von der Frage ab-
hangig: «Wer wird dort einkaufen ?»
Hier ist die Zahl jener Kaufer zu
ermitteln, die voraussichtlich in dem
geplanten Einkaufszentrum ihren
Bedarf decken wird. Dabei ist Zahl
natiirlich nicht gleich Zahl; zu be-
riicksichtigen sind die unterschied-
lichen Einkommensverhéltnisse und
die oft ganz verschiedenen Kaufge-
wohnheiten. Auf diese Art und
Weise ist es méglich, einen Stand-
ort nach dem zu erwartenden Bedarf
zu analysieren. Die Zusammenset-
zung der Bevdlkerungsgruppen
spielt bei der Prognose, welche
Kaufkraft zu erwarten ist, eine groBe
Rolle. Gerade in Trabantenstadten
ist keinesfalls damit zu rechnen, daB
sich die gesamte Kaufkraft an dem

einzigen Objekt erschopft, sondern
hier sollte man von vornherein eine
Aufteilung der Kaufkraft ins Auge
fassen. Wahrend fiir Waren des
taglichen Bedarfs von der dort leben-
den Bevélkerung meistens die un-
mittelbare Nahe des Wohnstand-
orts bevorzugt wird, werden zur
Deckung des sporadischen Bedarfs
auch gréBere Wege in Kauf genom-
men. Nicht zuletzt hangt das Kauf-
kraftangebot natiirlich ganz entschei-
dend davon ab, welche Konkurrenz-
situation man in der Umgebung vor-
findet. Sind dort bereits sehr gut
ausgestattete  Einkaufsmdoglichkei-
ten vorhanden, dann wird bei einem
neu zu errichtenden Ladenzentrum
ein geringeres Aufkommen an Kauf-
kraft zu erwarten sein als bei einem
véllig isolierten Bereich, wo weit
und breit kein entsprechendes Kon-
kurrenzangebot besteht. Hierbei ist
auch wichtig, wieviel Kaufkraft das
eigentliche Haupteinkaufszentrum in
der City an sich bindet und wieviel
Kaufkraft dem Stadtrandbereich
dann noch verbleibt.

Wandlung der Kaufgewohnheiten

Die Anziehungskraft eines Laden-
zentrums wird um so stérker sein,
je groBer das Sortiment ausgebaut
wurde. Andererseits bewirkt die
VergroBerung des Sortiments eine
Konzentration auf wenige (értliche)
Punkte; das bedeutet fiir den ein-
zelnen wiederum die Zuriicklegung
langerer Wege. Eine entscheidende
Anderung der Kaufgewohnheiten
ist durch das Auto eingetreten.
Wahrend friiher der Einkaufsweg in
der Regel zu FuB zuriickgelegt wurde
und man sich spater bei Konzentra-
tion der Geschafte und Kaufhauser
im Stadtkern auf das Nahverkehrs-
mittel stiitzte, hat das Auto als be-
quemes Transportmittel eine totale
Verdanderung in den Einkaufsge-
wohnheiten bewirkt, denn es schuf
die Voraussetzungen fiir den « GroB-
einkauf». Hinzu kommt ein véllig
anderes System der Vorratshaltung
(Kthlschrank, Kihltruhe), das den
Einkauf fir eine ganze Woche be-
ziehungsweise fiir den ganzen Mo-
nat méglich macht. Diese Form des
Einkaufens fiihrte in Amerika schon
vor vielen Jahren zu der Bildung
ganz unabhéangiger, eigener Ein-
kaufszentren, bei denen man von
zwei Hauptgesichtspunkten ausge-
gangen ist. Das war einerseits die
glinstige Erreichbarkeit des Shop-
ping-Centers mit dem Auto mit ent-
sprechender Parkverbindung und
andererseits eine konzentrierte An-
siedlung vieler sich gegenseitig stei-
gernder Einkaufsméglichkeiten mit
dem Nebenangebot aller denkbaren
Attraktionen, angefangen vom Kin-
dergarten bis zum Samstagnach-
mittagsrummel. Die Kombination
neuer Stadtgebiete mit Einkaufs-
zentren dieser Art hob die Attrak-
tivitat solcher Gebiete merklich und
brachte gleichzeitig eine zweckma-
Bigere Ausniitzung bestehender
Parkplatze mit sich, wodurch die
Monobentitzung von Parkplatzan-
geboten entsprechend aufgelockert
werden konnte.

Es ist interessant, zu beobachten,
wie sich die Vorstellungen tiber Ein-
zugsbereiche laufend verandert ha-
ben. Bei den Schweden wurden sehr
aufschluBreiche  Untersuchungen
tiber Kaufgewohnheiten angestellt.
Beispielsweise hat man noch vor
wenigen Jahren die Forderung er-
hoben, zumindestin den FuBganger-



distanzen von einigen hundert Me-
tern in jedem neuen Wohngebiet
unter anderem auch sogenannte
VergeBlichkeitsladen einzurichten,
also jene «Um-die-Ecke-Laden», in
denen man schnell mal eine Kleinig-
keit besorgen kann. Nunmehr geht
man davon in zunehmendem MaBe
wieder ab, weil gerade die veréander-
ten Einkaufsgewohnheiten (Besor-
gungen mit dem Auto, Vorratshal-
tung usw.) hier andere Wege an-
zeigen. Im Augenblick ist wieder
eine andere Tendenz erkennbar,
namlich die durch Zusammenbal-
lung aller Einkaufsquellen auf der
einen Seite und die Massierung von
Wohnungen auf der anderen Seite
entstehende Monostruktur etwas
aufzulockern. Aus diesem Grunde
bemiiht man sich, wieder zu einer
intensiveren und starkeren Durch-
mischung beider Funktionen (Woh-
nen und Einkaufen) zuriickzukom-
men. Darin driickt sich zwar eine
riicklaufige Tendenz aus, die aber
nicht immer von rein funktionell-
wirtschaftlichen Uberlegungen dik-
tiert sein muB, sondern haufig auch
von Wunschvorstellungen iiber eine
etwas buntere Stadtstruktur be-
stimmt wird.

Wenn man davon ausgeht, daB der
FuBgénger auch heute noch eine ge-
wichtige Rolle als Einkaufer spielt,
dann ist eine annahernd zentrale
Lage mit moglichst kurzen Wegen
von allen Seiten her maBgebend.
Sofern Nahverkehrsmittel existieren,
bietet sich der Gedanke an, solche
Einkaufszentren in Verbindung mit
den Haltepunkten dieser Verkehrs-
mittel anzulegen. Ist man dagegen
vorwiegend auf Autokunden ange-
wiesen, stellt sich die Frage, ob die
zentrale Lage eines Ladenzentrums
tiberhaupt noch richtig und sinnvoll
ist, weil der zu- und abflieBende
Verkehr unter Umstanden fiir eine
umliegende Wohnbebauung ziem-
liche Stérungen mit sich bringen
wiirde. Hier kann eine Randanlage
sogar glinstiger sein.

Bei der Auswahl der Branchen ist
von der Voraussetzung auszugehen,
daB sich ein gewisses Aufkommen
an Kaufkraft nach bestimmten Er-
fahrungswerten auf die verschiede-
nen Branchen verteilt. Der in einer
groBeren Wohnsiedlung entstehen-
de Bedarf kann nicht durch einen
einzigen Laden gedeckt werden, weil
einerseits die Vielfalt der Warenaus-
wahl zu sehr eingeschrankt ware
und sich andererseits die hiefiir er-
forderliche BetriebsgréBe ungiinstig
auswirken konnte. Zudem wiirden
sich die Bewohner einer Trabanten-
stadt kaum mit einer einzigen Ein-
kaufsquelle abfinden. Die Forderung
lautet also, mehrere &hnliche™ Ein-
richtungen mit optimalen Betriebs-
groBen zu schaffen. Auch in
Deutschland ist eine eindeutige
Entwicklung zu immer gréBeren Be-
triebseinheiten zu erkennen. In gro-
Ben Ladenzentren ist eine gesunde
Konkurrenzsituation durchaus er-
wiinscht, weil namlich eine eindeu-
tige Monopolsituation eines Betrie-
bes oder einiger weniger Unterneh-
men die Preisgestaltung sehr ein-
seitig beeinflussen wiirde.

Erfolgsrezept der Einkaufszentren:
«Symbiose»

Nun ist es nicht unbedingt gesagt,
daB der moderne GroBraumladen
dem kleinen Geschéft auch wirt-
schaftlich iiberlegen sein muB. Es
wird immer gut sein, wenn sich der
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«GroBe» neben dem «Kleinen» be-
wéhren muB. Leider kommt es nicht
selten vor, daB der Kleine von dem
GroBen verdréangt wird. Der Wunsch,
dem kleinen Ladeninhaber auch die
Méglichkeit zu geben, als Faktor auf-
zutreten, ist zweifellos richtig. Der
biologische Begriff der Symbiose -
das notwendige und gesetzmaBige
Zusammenleben von zwei Lebe-
wesen, wobei beide aus diesem Zu-
sammenleben Nutzen ziehen - hat
in Gbertragenem Sinne auch im Be-
reich der Griindung von Ladenzen-
tren seine Giltigkeit und Bedeutung.
So koénnen beispielsweise kleine
Einzelladen fordernd und stimulie-
rend auf die Existenz eines groBen
Geschaftes wirken, wahrend die
Frequenz kleinerer Laden durch die
groBen verstarkt wird. So kommt es,
daB erst durch die Ansiedlung
zweier potenter groBerer Trager die
Lebensféahigkeit aller ibrigen Ge-
schafte gewahrleistet ist, weil nam-
lich diese beiden GroBen so viele
Kunden anziehen, daB damit neben-
her auch noch die Kleinen «ernahrt»
werden. Umgekehrt sind die Kleinen
lebensnotwendig fiir die GroBen,
weil die isolierte Lage von ein oder
zwei groBen Geschaften es gar nicht
schaffen wiirde, eine groBe Kaufer-
und Interessentenschar auf die Beine
zu bringen, wenn nicht nebenher
noch eine ganze Reihe zusatzlicher
Einrichtungen geboten wiirde.

Gut geplant - gut gebaut

Bei der Planung von Ladenzentren
braucht der Architekt zunéachst ein-
mal ein Programm, das heiB3t, er
muB  wissen, welche L&den ge-
braucht werden und wie diese Laden
zweckméaBig zueinander angeordnet
sind. Er muB sich ferner {iberlegen,
auf welche Artund Weise das Publi-
kum das Einkaufszentrum erreichen
kann, wie also die Wege dorthin
gefiihrt werden miissen (auch Auto-
fahrer sind beim Einkauf FuBgan-
ger!). Die Fithrung des FuBgangers
zum Laden und im Laden (Grenz-
zone zwischen dem Bereich auBer-
halb des Ladens und dem Bereich
im Laden) ist eine sehr wichtige
Sache. Auf der anderen Seite muB
ja all das, was irgendwie verkauft
wird, antransportiert werden; das
bedeutet, daB fiir die Zulieferung
entsprechende Vorkehrungen zu
treffen sind. Hier gibt es einige
wichtige Probleme zu I8sen, etwa
daB sich die Zulieferungswege nicht
mit den FuBgéngerwegen kreuzen.
Zudem stellt der Abtransport der
immer gréBer werdenden Mengen
an Verpackungsmaterial ein nicht
unerhebliches Problem dar. Kurz
gesagt, der reibungslose Ablauf
von Zulieferung, Verkauf und Leer-
gutabtransport mu von vornherein
gut durchgeplant und gewahrleistet
sein; das Zubringen der gesamten
Giter, das Aufteilen dieser Giiter in
verkaufbare Mengen, die Abgabe
der Waren an die Kaufer und die
Entfernung von uberfliissigem Pack-
gut und Emballagen. Nur wenn all
diese Dinge schon «vorher» be-
dacht und beriicksichtigt worden

sind, lassen sich Stérungen im
«Getriebe» des Verkaufsablaufes
vermeiden.

Durch einen Bebauungsplan, in dem
bereits die BaumaBe fixiert sind, ist
der Architekt in seiner Entschei-
dungsfreiheit hinsichtlich der Bau-
planung weitgehend gebunden. Bei
der grundsatzlichen Frage, welche
Bauform angemessen ist, muB die

Tatsache Beriicksichtigung finden,
daB die Verkaufsflachen vieler La-
den nurin einer Ebene angelegt wer-
den kénnen, was in der Regel eine
verhaltnismaBig groBflachige Aus-
dehnung bedeutet. Dabei stellt sich
schon vom Bautyp her der Wunsch,
moglichst stiitzenfreie Raume zu
haben, so daB solche Ladenberei-
che meist als groBe, verhéltnis-
maBig viel Platz beanspruchende
Flachbauten konzipiert werden. Bei
Kaufhausern ist es Ublich, sie in
mehreren Etagen zu entwickeln. Die
andere Moglichkeit, Laden etwa in
die ErdgeschoBzonen von dariiber-
liegenden, anders genutzten Ge-
béuden zu legen, fithrt in der Regel
zu einer Abhangigkeit des Stiitzen-
oder Wandsystems der oberen Be-
bauung fiir die Konzeption des La-
dens. Bei kleineren Laden 1aBt sich
dieses Problem in der Mehrheit der
Félle ohne gréBere Schwierigkeiten
I6sen; bei groBférmigen Laden mit
weiten Stlitzenabstanden ist es da-
gegen kaum zu bewaltigen. Kleine
Laden - Beispiel Trabantenstadt
Miinchen-Fiirstenried - lassen sich
ohne Komplikationen auch in das
System eines Hochhauses hinein-
montieren oder «hineinbasteln»,
wenn man dort auch gezwungen ist,
etwa von dem Rhythmus einer be-
stehenden Schottenbauweise in den
Obergeschossen auszugehen.Denn
es ist ganz klar, daB man das Stit-
zensystem, also die tragenden Bau-
teile, fir zehn oder zwanzig Wohn-
geschosse nicht nach dem einen
VerkaufsgeschoB  dimensionieren
kann. Im Gegenteil, hier muB man
von der Vielzahl der einheitlichen
Geschosse ausgehen wund sich
dann - bei kleinen Laden - mit
einiger Mihe anpassen; dies aber
ist bei GroBraumladen kaum méog-
lich. Solche Laden sollte man nicht
in einen unmittelbar zwingenden
baulichen Zusammenhang mit der
dariiberliegenden Bebauung brin-
gen, sondern die Laden als separa-
tes Gebaude planen.

Vorfertigung

Was die Bauweise bei Ladenzentren
betrifft, so werden vorwiegend Ske-
lettbaukonstruktionen, das heiBt ein-
zelne Stiitzen, gelegentlich auch
Schotten, angewendet. Man wird
hier ein méglichst flexibles Grund-
gerippe anbieten. Jedes dieser Sy-
steme, ob nun ein Stiitzenbau oder
ein Bau mit Wandelementen, laBt
sich ebenso an Ort und Stelle er-
richten, aber auch vorfabrizieren.
In letzter Zeit ist man namlich auf
Grund ganz bestimmter Uberlegun-
gen, wobei in erster Linie Arbeits-
platz- und Arbeitskraftemangel im
Vordergrund standen, immer mehr
zur  Vorfertigung ibergegangen,
nicht zuletzt, damit Baukosten und
Bauzeiten méglichst niedrig gehal-
ten, also rationell und wirtschaftlich
gearbeitet werden kann.

Voraussetzung fiir die Lebenskraft
eines jeden gewerblichen Objekts
ist, die Miete in ein vertretbares
Verhéltnis zu den erzielten Einnah-
men zu bringen. In dieser Hinsicht
kann man durch einen sinnvollen
Bauplan viel erreichen, andererseits
darf gerade beim gewerblichen
Bauen der Reklamefaktor nicht zu
gering ins Kalkll gezogen werden.
Sonst besteht die Gefahr, daB zum
SchluB einem zu rationell und preis-
niedrig gebauten Geschéftshaus der
Erfolg, namlich die volle Funktions-
fahigkeit auch im Sinne seiner werb-

lichen Kraft, versagt bleibt, weil hier
am falschen Platz gespart wurde.

Das «erweiterte Schaufenster»

Hinsichtlich der Fassadengestal-
tung, zeigt die neuere Entwicklung
in zunehmendem MaBe die Tendenz,
die trennende Schicht zwischen
auBen und innen - also zwischen
StraBe und Verkaufsraum - zu iber-
winden beziehungsweise aufzulo-
sen. Damit kann man nicht mehr von
einer Fassade im bisher {iblichen
Sinne sprechen. Man geht heutzu-
tage ganz bewuBt davon aus, die
einzelnen Ladenelemente nicht etwa
in eine Einheitsfassade hineinzu-
zwéngen, sondern einen gewissen
Spielraum zu lassen, so daB sich
das innere des Ladens durchaus
auch in der Fassade auszudriicken
vermag. Vielfach wirkt der Laden
sozusagen als «erweitertes Schau-
fenster», wie eine bunte und belebte
Biihne eines Geschehens, die fur
den Beschauer manches Sehens-
werte und Interessante zu bieten hat.
Selbstverstandlich kommt es dabei
auch auf den Inhalt des Verkaufs-
raumes und seinen Aufbau an. So
1aBt sich beispielsweise in einem
Modegeschéft das Innen und AuBen
sehr gut kombinieren.

Die Innenarchitektur ist fiir jede
Branche verschieden, sie hat vor
allem auf den individuellen Charak-
ter des Ladens Riicksicht zu neh-
men. Zunachst wird sich der Archi-
tekt mit dem kiinftigen Ladeninha-
ber in Verbindung setzen. Ist dieser
noch unbekannt, so bleibt dem Ar-
chitekten vorerst gar nichts anderes
tibrig, als ein rohes Gebaude zu
schaffen, um dann zum gegebenen
Zeitpunkt in Verbindung mit den
speziellen Wiinschen des spéteren
Benutzers den inneren Ausbau vor-
zunehmen. Wenn man die verhalt-
nisméaBig kurze Lebensdauer solcher
innerer Ausbauten bedenkt, so fol-
gert daraus, daB es wahrend dieser
Zeit nicht bei einem einzigen Ein-
oder Umbau bleibt, sondern daB
mehrmalige innere Umwandlungen
vorgenommen werden. Unter diesen
Gesichtspunkten wére es also ganz
falsch, etwa einen Laden so zu kon-
zipieren, daB er nur fiir eine einzige
mégliche innere Ausbauform ge-
eignet ist. Bereits im Planungs-
stadium stehen gewisse bauliche
Vorkehrungen fiir ganz bestimmte
Ladentypen, die man nicht ohne
weiteres wechseln kann, zur De-
batte. Soll eine Ladensituation sinn-
voll geplant werden, so muB man
sich von vornherein iiber die Lage
sowie Uber den inneren Aufbau und
die Ausstattung des Ladens im
klaren sein. So ist zum Beispiel fiir
ein Café eine andere, attraktivere
Lage erforderlich als fiir eine Apo-
theke, die sowieso von der Bevolke-
rung aus zwingenden Griinden lau-
fend frequentiert wird. Es gibt auch,
wie das beispielsweise bei Apothe-
ken der Fall ist, eine ganze Reihe
gewerbepolizeilicher Vorschriften,
die ganz klare Forderungen an be-
stimmte Formen von Laden stellen
und die sich dann im Bau entspre-
chend auswirken. Wir denken dabei
an vorgeschriebene Zuordnungen
von Nebenraumen, die fiir Laden
anderer Branchen wiederum nicht
erforderlich sind.

Fiir den baulichen Rohrahmen sind
einige Vorbedingungen gegeben.
Wenn man von bestimmten Ver-
kaufsformen oder auch Stapelfor-
men ausgeht, dann bedeutet das



schon einmal eine gewisse Riick-
sichtnahme auf die Belastbarkeit von
Decken. Diese Dinge miissen schon
vorweg geklart werden, weil sie
spater nicht mehr reparabel sind.
Wenn man also Decken fir eine
Belastbarkeit vorsieht, die dann
spater einem entsprechenden Sta-
tiksystem nicht gewachsen waren,
so ist das ein Fehler, der sich - ganz
abgesehen von den eventuell auf-
tretenden Schaden mit allen Konse-
quenzen — kaum mehr riickgéngig
machen laBt.

Viele unter einem Dach

Bei der Planung moderner Laden-
zentren geht man heutzutage immer
mehr zum geschlossenen Einkaufs-
zentrum Uber. Die Erfahrungen in
den USA und in Schweden zeigen,
daB die bisherige Gruppierung ein-
zelner Laden um einen freien Platz
oder um eine offene Stral3e, wie das
bei dem fritheren Marktplatz der Fall
war, dort nur noch selten zum Zuge
kommt. Beim modernen GroBein-
kaufszentrum geht die Tendenz zum
«integrierten Zentrum», bei dem
unter einem vollklimatisierten Be-
reich Laden verschiedener Bran-
chen zusammengefaBt werden. Das
ist eine ganz neue Entwicklung, bei
der es nicht mehr lediglich darum
geht, Ware gegen Geld zu tauschen,
sondern daB das vereinigte Laden-
zentrum zu einem Teil stadtischen
Lebens liberhaupt wird. Da gibt es
Fachgeschafte und Dienstleistungs-
betriebe aller Art, Coiffeure, Schuh-
geschafte, Lebensmittelladen, Ba-
sare, Kinos, Cafés, Supermaérkte
und Vergniigungszentren - alles
unter einem Dach! Angeschlossen
sind Parkhauser, Tankstellen, voll-
automatische Waschanlagen.

In einem neuerbauten Einkaufszen-
trum in Hamburg braucht der Kunde
wéhrend seines Einkaufsbummels
nicht einmal die Sonne und die fri-
sche Luft zu entbehren. Bei sché-
nem Wetter kauft er unter freiem
Himmel ein, wahrend sich bei Re-
gen oder Schnee durch einen Knopf-
druck einriesiges Glasdach tiber das
Einkaufszentrum schiebt und damit
dem Kunden einen «trockenen Ein-
kauf» garantiert.

Produktinformation

Entstehung und Konzeption
der Victoria-Mébel

Zu Anfang dieses Jahrhunderts
wurde in den Gebaulichkeiten einer
alten Miihle eine Fabrik fir Holz-
artikel installiert. Sie produzierte vor
allem kleine Holzgegenstande in
Serie, wie zum Beispiel Griffe und
Spulen fur die Textilindustrie. Der
Firma war kein besonderer Erfolg
beschieden. Die Krise der dreiBiger
Jahre trug natirlich auch nicht zu
ihrer Entwicklung bei. Die Besitzer
der Fabrik fuir Holzartikel in Baar
waren deshalb froh, als sie ihren
Betrieb im Jahre 1938 verkaufen
konnten. Max Buhofer, der Vater der
heutigen Besitzerin der Victoria-
Mobel, Frau Edith Rossel, der da-
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mals Mitbesitzer der Kinderwagen-
und Spielzeugfabrik Wisa-Gloria-
AG in Lenzburg war, erwarb die
Fabrik in Baar. Der neue Betrieb der
Victoria-AG hielt die Produktion
von Holzartikeln aufrecht und fiigte
ihr noch weitere Artikel hinzu, ins-
besondere Spielzeuge aus Holz,
Kindermobel und schlieBlich Mébel.
Die Herstellung dieser Mébel ge-
wann mehr und mehr an Bedeutung.
Seit 1955 werden ausschlieBlich
Mobel und Polstermébel hergestellt.
Welches sind nun die Grundprinzi-
pien, die es der Firma Victoria er-
moglichten, aus einer Fabrik fir
Besengriffe und Fadenspulen zur
groBten Herstellerin moderner Mébel
in der Schweiz zu werden?

Es lag zunachst daran - und das
war eine voéllig neue ldee -, daB
Méobel fabriziert wurden, die auch
einzeln gekauft werden kénnen und
nicht mehr «komplette Aussteuerny,
komplette Schlafzimmer, komplette
EBzimmer. Der Kaufer hat somit die
Méglichkeit, sich ganz nach der An-
ordnung seiner Zimmer, nach seinen
Bedirfnissen und seinem Ge-
schmack einzurichten. Mehr als das:
Die heutigen Mébel miissen dem
standigen Wechsel der Wohnver-
héltnisse gerecht werden. Es gibt
kaum ein Ehepaar, das sein ganzes
Leben in seiner ersten Wohnung
verbringt. Gut konzipierte Mébel
miissen daher Mehrzweckmébel
sein. Victoria stellte schon immer
Moébel her, die auf verschiedene

Weise kombiniert und fiir verschie-
dene Zwecke
kénnen.

Ein weiterer Grund fiir den Erfolg
der Victoria ist die sehr aktuelle

gebraucht werden

Form ihrer Gestaltung. In der Mobel-
branche wurde oft vom Mut der
jungen Mobeldesigner in Baar ge-
sprochen. Ich wiirde das nicht Mut

nennen, sondern eine Art Uber-
zeugung: eine ehrliche Passion fiir
die Gestaltung moderner, prakti-
scher und klarer Formen. Dazu
kommt noch die Sorgfalt bei der
Ausfiihrung, die perfekt und zu-
gleich solid sein soll. Victoria kann
den Ruf fur sich beanspruchen, die
erste schweizerische Mébelfabrik
zu sein, die an Hand ausgedehnter
Forschungen nach einem unserer
Zeit angepaBten Stil gesucht hat.
Die enge Zusammenarbeit zwischen
den Konstruktions- und Verkaufs-
teams von Victoria und den freien
Gestaltern — wobei jeder Teil von
einer groBBen Freiheit in der Initiative
profitiert - haben es der Firma er-
laubt, sich in kurzer Zeit mit Erfolg
auf den internationalen Markten zu
behaupten. In Minchen, Wien,
Amsterdam, London, Paris, New
York, Caracas und Tokio finden die
Victoria-Mobel begeisterte Kaufer.
Ein weiterer Grund dafiir, daB viel-
fach den Victoria-Mébeln der Vor-
zug gegeben wird, liegt im groBen
und vielseitigen Assortiment der
Firma. Alles ist darin enthalten: vom
Kinderbett bis zum exklusiven leder-
bezogenen Polstermébel, wie es die
moderne Wohnung verlangt. Tat-
séchlich umfaBt die Produktion von
Victoria eine einmalige Auswahl an
Modellen, die fiir den europaischen
Markt vollig neu sind. Die groBe
Auswahl erlaubt es dem Kaufer,
sich auf individuelle Weise und nach
seinem eigenen Geschmack ein-
zurichten.

Die Vielseitigkeit des Angebots ist
selbstversténdlich ein Vorteil fiir die
Wiederverkéufer. Verbunden mit
einem tadellosen Lieferservice, gibt
der Mébelhandel so dem Einrich-
tungskauf eine neue Dimension,
indem Geld und Zeit gespart wird.
Vor 2 Jahren hat Victoria eine aus-
gedehnte Marktuntersuchung vor-
nehmen lassen. 91% der Besitzer
von Victoria-Mébeln sagten dabei
aus, daB sie sich beim Kauf von
weiteren Mébeln wieder an Victoria
wenden wirden. 97% der Wieder-
verkaufer erklarten, daB der Liefer-
service auf sehr befriedigende Weise
funktioniere. Diese Zahlen zeigen,
daB es Victoria gelungen ist, eine
technisch und kaufmannisch be-
friedigende Organisation zu schaf-
fen.

Victoria war das erste Schweizer
Unternehmen, das moderne Mdobel
in groBen Serien herstellte. Ohne
dabei die Qualitat und Originalitat
zu vernachléassigen, war es auf diese
Weise maglich, vorteilhafte Preise
zu erzielen. Es war vor allem auch
notwendig, fir diese Produktion ge-
niigend groBe Absatzméarkte zu
finden. Es war nicht einfach, dieses
Ziel auf dem relativ beschrankten
Schweizer Markt zu erreichen. Aus-
gedehnte Marktforschung und eine
energische Unterstiitzung der Wie-
derverkaufer durch die Reklame
waren dafiir notwendig. Durch einen
stetig wachsenden Geschaftsgang
war Victoria in der Lage, die Mébel-
handler in diesem Sinne immer bes-
ser zu unterstiitzen. Was die Wer-
bung anbelangt, so méchten wir vor
allem die folgenden Punkte hervor-
heben: der Katalog dient als Grund-
lage (die neue Ausgabe wird in
wenigen Wochen erscheinen, zum
erstenmal in GroBformat), Inserate
erscheinen in Tageszeitungen und
Zeitschriften, es werden auch Fern-
sehspots gesendet. Die Ausstel-
lungen von Baar und neuerdings
auch von Syens sind stdndig und
mit langen Offnungszeiten dem
Publikum zugénglich.

Blanc & Co.,

ein Unternehmen, das sich auf die
Entwicklung und Herstellung von
Erzeugnissen aus Chromnickelstahl
spezialisiert hat.

Die Firma Blanc & Co., Metallwaren-
fabrik, Oberderdingen/Wirttemberg,
lud die deutsche und die auslandi-
sche Wirtschafts- und Fachpresse
auf 1. April 1971 zu einer Pressekon-
ferenz in das Hotel «Intercontinen-
tal» in Frankfurt ein.

Blanc & Co. hat sich ausschlieBlich
auf die Verarbeitung von Chrom-
nickelstahl spezialisiert und in die-
sem Bereich eine fiihrende Position
errungen. Das gilt in erster Linie fiir
Edelstahlspiiltische.

Im kontinuierlichen Ausbau der
Blanco-Fertigung durch die Errich-
tung neuer Produktionsstatten und
ihrer Ausrichtung auf modernste
Fertigungsmethoden, in der Aus-
weitung und Verdichtung des Ver-
triebsnetzes, in der Starkung des
Exports durch die Griindung werks-
eigener Niederlassungen und Toch-
tergesellschaften in verschiedenen
Landern sowie Vertretungen in den
wichtigsteneuropaischenundauBer-
europaischen Absatzgebieten und
in zunehmenden verkaufsfordernden
Aktivitaten sieht das Unternehmen
die Voraussetzungen dazu.
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