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An der Zurcher Bahnhofstrasse stehen, nur

o
Fl a g g s ' : I ' l ff e d e r ein Steinwurf voneinander entfernt, die vier

umsatzstarksten Warenhéuser der Schweiz:
Manor und das Coop-Warenhaus St. Anna-

B a h n h 0 f s t ra s s e hof haben kiirzlich Millionen in ihren Um-

bau investiert, Tilla Theus setzt Jelmoli den
Schlussstein ein und Globus plant Grosses
fur das nachste Jahr. Die Hauser voller Wa-
ren sind Erlebniswelten geworden. Interna-
tionale Ketten geben die Richtung vor.

¢ Meine Grossmutter gehorte zur Oscar-Weber-
Generation. Jelmoli galt als teure (Drogerie), der eben erst
eroffnete Globus war zu neumodig, St. Annahof alt und eng.
Vorbei an bunten Glasfenstern mit Sonntagsschul-Moti-
ven rollten die Treppen nach oben zu Oscar Webers Res-
taurant im 4. Stock. Dort erwartete mich die Krénung je-
des Stadtbummels: der Glacé-Coupe mit Schirmli.
Tempi passati. Seit zwanzig Jahren logieren in Oscar We-
bers Haus die Maus-Fréres, zundchst mit Vilan, heute mit
Manor. Dieser hat das Haus soeben das zweite Mal, fiir 40
Text: Werner Huber Millionen Franken, grindlich umgebaut. Das einzig Kons-
tante sind die bunten Fenster, die denkmalgeschiitzt bald
wieder in altem Glanz erstrahlen werden. Auch das Coop-
City-Warenhaus St. Annahof hat sich ein 10-Millionen-Face-
lifting verpasst und Jelmoli erweitert seine Verkaufsflache
im Innenhof. Globus will sein Hauptgeschéaft im nachsten
Jahr neu gestalten. Wie muss heute ein Warenhaus ausse-
hen, damit die Kundinnen in Scharen strémen?

Weltgewandte Kundschaft

Jiirg Welti, der Leiter der Projekt- und Bauabteilung des
Globus, schatzt seine Kundschaft als «vielschichtig und kul-
turell interessiert» ein. Im Vergleich zu Manor und St. An-
nahof positioniert Welti den Globus héher, obschon die
beiden anderen Hauser mit der kiirzlichen Renovation ei-
nen Sprung nach vorne gemacht hétten. Jelmoli, mit seinen
Markenshops das (House of Brands), schétzt der Globus-
Mann als «speziell und ebenfalls gehobeny ein.

Maurice Calanca, Marketingdirektor von Manor, sieht das
&hnlich: «Manor ist ein Warenhaus im mittleren Segment.»
Globus und Jelmoli platziert er im oberen Segment. Die Po-
sition des St. Annahofs ist fir Calanca «unscharf, vielleicht
zwischen Globus und Manor». Dies klingt wohl wie Musik
in den Ohren von Christine Hofstetter, der Geschéaftsfiihre-
rin des St. Annahofs. Dieser hat sein Image in den letzten
zwanzig Jahren, seit dem Neubau hinter alten Fassaden.
am meisten aufpoliert: Aus dem altbackenen Warenhaus
des (Lébis), des Lebensmittelvereins Ziirich LVZ mit alte-
ren Frauen als Stammpublikum, ist laut Christine Hofstet~
ter ein Coop-Warenhaus «flr alle haushaltfiihrenden Per-
sonen» geworden. Seit dem Umbau sei es gelungen, meht
juingere Kunden in den St. Annahof zu locken ohne die &lte-
ren zu vergraulen. Dieses Fazit zieht auch Calanca fiir sei-
nen Manor. Robert M. Fieg, der Geschaftsleiter von Jelmo-
li, vergleicht sein Haus mit Warenh&usern im Ausland:
«Jeder war doch schon in London, Paris oder Mailand, also
mussen wir uns mit diesen Stadten messen.»

1 Die vier grossen Ziircher Warenhiuser ha-
ben sich an der Bahnhofstrasse angesie-
delt: 1 Globus, 2 Manor, 3Jelmoli, 4 St. Anna-
hof. Foto: Geomatik + Vermessung Stadt Ziirich
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«Friher kamen die Leute ins Warenhaus, um zu sehen, was
es Neues gibt. In der Romandie hiessen sie deshalb Inno-
vation und im Tessin Innovazione», erklart uns Robert Fieg.
Heute ist die Ladengestaltung wichtiger, die Hauser wol-
len «Atmosphéare schaffen, Erlebniswelten kreieren». Die
internationalen Modeketten wie H & M, Zara oder GAP ha-
ben das vorgemacht. In ihnen wirkt das Interieur oft edler,
als es die Waren sind. Die Lebensdauer wird immer kiir-
zer; sieben bis zehn Jahre sind es heute, wobei die Hau-
ser laufend Anpassungen vornehmen.

Bei ihren Umbauten setzten Manor und St. Annahof ein
dhnliches Repertoire ein: weniger dicht bepackte Etagen,
helle Farben und viel Licht. «Loop» heisst jetzt der Rund-
gang, der die Kunden sanft gelenkt durchs Haus fahrt. Im
St. Annahof ist er mit einem kontrastierenden Bodenbelag
gekennzeichnet, im Manor begrenzen lediglich schwung-
voll in den Boden eingelassene Metallprofile die Rayons.
«Wir versuchten, die Unterteilung zu brechen, so dass zwi-
schen der Damenkonfektion und der Heimelektronik kein
abrupter Wechsel stattfindet», meint Maurice Calanca, der
das Warenhaus als «Ansammlung von verschiedenen Ge-
schafteny charakterisiert. Im St. Annahof war die niedrige
Raumhohe in den urspriinglich gar nicht als Warenhaus
genutzten Obergeschossen das grésste Problem. Die mit

lagen aus unterschiedlichen Materialien und unterschied-
lichen Farben. Grossere Bereiche wechseln sich ab mit
kleinteiligen Abschnitten. Das Haus bietet viel Abwechs-
lung, doch es ist auch ziemlich untibersichtlich. Die Ge-
schosse sind grossflachig und die Geometrien der einzelnen
Abteilungen tberlagern den komplexen Grundriss dieses
Hauses. Jelmolis neue Mitte, der Lichthof von Tilla Theus,
wird im ndchsten Jahr Klarung bringen.

Ebenfalls im kommenden Jahr plant Globus einen Total-
umbau seines Flaggschiffes. Veraltet wirkt das Haus zwi-
schen Loéwenplatz und Lintheschergasse zwar nicht. Ein-
zig der grine Marmorboden im Erdgeschoss stammt noch
aus dem Eroéffnungsjahr 1967, ansonsten wurden die Rau-
me mehrmals neu gestaltet, immer auf hohem Niveau: Der
Naturstein ist echt und was nach Parkett aussieht, ist Par-
kett. Defizite ortet Jirg Welti im eng méblierten Eingangs-
bereich und in der Delicatessa, wo sich im samstéglichen
Stossverkehr die Kundinnen und Kunden dicht durch das
Geschaft zwangen. In Zukunft will Globus das Haus nach
aussen 6ffnen. «Friher hat man Flachen gestaltet, heute
mussen wir das Haus als Ganzes gestalten», meint Welti
mit Blick auf den Globus am Bellevue (seite 66). Dieses im
Mai eréffnete Geschaft gibt die Richtung fiir den Umbau
vor: Ein Luftraum bindet alle drei Geschosse zusammen,

4 3
Weissen Paneelen flichig geschlossene Decke ldsst den
Raum lichter und héher erscheinen als die alte Lamellen-
decke. In den beiden Hausern ist die Operation gelungen:
Ahnliche Materialien und Farben binden die einzelnen Ab-
teilungen tiber die Geschosse hinweg zu einer Einheit zu-
Sammen und machen die Rdume grossziigig und tber-
Sichtlich. Das Erdgeschoss bestimmt den ersten Eindruck.
Doch nach dem Totalumbau nimmt das gestalterische Ni-
Veau nicht mehr wie frither von Geschoss zu Geschoss ab,
sondern es ist einheitlich im ganzen Haus. Der Auftritt ein-

Zelner Marken muss sich unterordnen.

Architekten kommen nur als Kunden

Das Haus (aus einem Guss), wie es St. Annahof und Ma-
Nor realisiert haben, strebt Jelmoli nicht an. Sein Trumpf
Sind die Markenshops. In der — laut Robert Fieg — grossten
SDortabteilung der Schweiz gibt es Shops aller bekannten
Marken. Fiir die Confiserie hat sich Jelmoli eine Teuscher-
Filiale ins Haus geholt, der Florist ist die stadtbekannte
Blumenhalle und die Mébel verkauft Casa Colombo. Diese
Abteilungen sind als Laden im Laden konzipiert. Eine ein-
heitliche Gestaltung lésst sich damit nicht verwirklichen.
‘Eine flache Decke ist langweilig, ein gerader Gehweg ladt
Zum schnellen Durchgehen ein. Die unterschiedliche Ab-
teﬂungen sollen auch verschieden gestaltet sein», meint
der Jelmoli-Direktor. Der Jugendliche im Beach-Mountain-
Shop schaue mit anderen Augen als der Geschaftsmann,
der sich im Canali-Shop einen Anzug aussucht. Wer durch
das Haus flaniert, begegnet einem Potpourri an Bodenbe-

Panoramafenster 6ffnen den Blick nach draussen und die
Gastronomie nimmt viel Raum ein. Am Bellevue hat Glo-
bus einen Studienauftrag unter Architekten ausgeschrie-
ben, doch dies ist die Ausnahme. «Die Warenhausarchi-
tektur darf keine Autorenarchitektur sein», gibt Jiirg Welti
zu bedenken. Die Handschrift des Architekten darf nicht
die Identitat des Hauses konkurrieren. Alle Hauser unter-
halten eine Planungsabteilung, die die Ladden in eigener
Regie umbaut. Bei Manor arbeiten im (Store Design» vier
Personen, die die Laden entwickeln; die vier Mitarbeiter
der Abteilung (Store Building» setzen die Plane, zusammen
mit Ladenbauern, um.

Die Zurcher Architektin Tilla Theus hat die Fassaden des
Glaspalastes und der Bauteile mit dem Jelmoli-Turm sa-
niert und nach ihren Planen entsteht zurzeit der Hofeinbau.
Den Ausbau der neuen Verkaufsflaichen wird sie jedoch
nicht betreuen: «Ich mache den Rohbau und gestalte einen
Streifen entlang der Bristung», erzahlt sie. Den Rest tiber-
nehmen die (Store-Designer von Zara, der Hauptmieterin
der neuen Fldchen. Dank den geschlossenen, von Geschoss
zu Geschoss vorspringenden Bristungen im Hof ist es Til-
la Theus dennoch gelungen, einen starken Raum zu ent-
werfen. Die Idee, im renovierten Glaspalast von 1899 die
Verkaufsraume bis an die Fassade stossen zu lassen, muss-
te sie jedoch — mit Ausnahme des Mébelgeschéftes — ver-
werfen. Erlebniswelten sind tageslichtscheu. Die kiinstlich
belichteten und beliifteten, von Wetter, Tages- und Jahres-
zeiten unbehelligten Warenwelten 6ffnen sich allmahlich.
Nicht nur Globus will in seinen Héusern den Kontakt—
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2 Im Globus sind die Materialien echt:
Der Parkettboden im 1. Obergeschoss ist
aus Holz, die Platten aus Naturstein.
Fotos: Steck Design

3 Manor hat seine Rdume nach dem Um-
bau weniger dicht mabliert. Aus der Herren-
abteilung im 1. Obergeschoss geht der
Blick durchs Fenster auf die Uraniastrasse.

4 Casa Colombo ist einer der Ldden im Laden
von Jelmoli. Er nutzt das Potenzial der
grossen Fensterfldchen im Glaspalast aus.

5 St. Annahof hat die Hohe der Warentréger
auf 1,40 Meter beschrankt. So erscheinen
die niedrigen Rdume in den Obergeschossen
lichter und grésser.
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— nach draussen herstellen, auch Manor hat das gemacht:
An der abgerundeten Gebaudeecke zur Uraniastrasse sind
die Fenster auf allen Geschossen freigelegt. Von innen er-
heischt die Kundschaft einen Blick in die Strasse (und auf
den Konkurrenten Jelmoli vis-a-vis) und im Strassenraum
ist das Warenhaus nicht mehr nur mit den Schaufenstern
und der Lichtreklame prasent. Der Blick nach draussen
hilft aber auch, sich im Haus zu orientieren. Im Jelmoli er-
lebt man dies, wenn eine Abteilung zum Umbau leer-
gerdumt ist und sich der Glaspalast nach aussen o6ffnet;
doch kurz darauf verdecken die Regale die Fenster erneut.
Denn: «Tageslicht kann tédlich seiny, wie Urs Casagrande
vom St. Annahof meint. Die Sonne koénnte die kiinstlich
belichtete Welt tberstrahlen und dann misste man viel
mehr Kunstlicht einsetzen, damit das tibrige Haus nicht
duster wirkte. Deshalb kénnen die Kunden im St. Annah-
of zwar an einzelnen Stellen die Ware bei Tageslicht be-
trachten, doch die Fenster sind abgedeckt. In den tiefen

Fensternischen préasentiert St. Annahof seine Ware. Von
aussen sind die Fenster nachts jedoch hell erleuchtet, da-
mit das Haus belebt erscheint.

Ob vor dem Fenster die Uraniastrasse oder die Seidengas-
se vorbeiftihrt, dies zu wissen mag Orientierung geben, fir
die Warenhausverantwortlichen ist das nicht wichtig. Sie
missen dafiir sorgen, dass die Kundschaft die gewtinsch-
te Abteilung findet, en passant aber gleich noch anderes
entdeckt. Die Choreografie ist in allen Hausern dhnlich: Im
Parterreliegt die Parfiimerie, eine der umsatzstarksten Ab-
teilungen jedes Warenhauses. «Noch nie hat es jemand ge-
wagt, die Parfimerieabteilung nicht im Parterre einzu-
richten», meint Maurice Calanca. Die Abteilungen Damen-
und die Herrenmode belegen meistens das erste oder
zweite Obergeschoss, die Sportabteilung logiert in den
oberen Geschossen. Sie ist gut frequentiert und sorgt so
fir einen konstanten Kundenfluss durch das Haus. Auch
das Restaurant als (Frequenzbringern liegt stets im ober-

1833 legte Johann Peter Jelmoli den
Grundstein zum Warenhaus. 1899 6ffne-
te der von Stadler & Usteri geplante
Glaspalast an der Ecke Sihlstrasse-Sei-
dengasse seine Tiren. Der schwarze
Liftboy war die Attraktion der Stadt. In
Etappen wuchs das Haus auf Block-
grosse an: 1908 und 1924 setzten Pfleg-
hard & Haefeli dem Glaspalast wei-
tere Achsen an. In den Dreissigerjahren
wurden die beiden Architekten mo-
dern und planten, zusammen mit deut-
schen und franzésischen Kollegen,

die Erweiterung gegen den Steinmihle-
platz, mit Bandfenstern und Jelmoli-
turm. Entlang der Uraniastrasse war das
Haus bloss eingeschossig, erst in

den spaten Vierzigerjahren setzte Roland
Rohn die Obergeschosse auf - im

Stil der Dreissigerjahre. 1961 vollendete
Rohn den Baublock an der Ecke Sei-
dengasse-Uraniastrasse mit einem Bau
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aus Stahl und Glas. Die Lichthdéfe, die
friher Tageslicht und Orientierung in die
Verkaufsetagen brachten, sind langst
verschwunden. Nur wer das Haus kennt,
merkt, dass der Anlieferungshof
unbebaut blieb. Hier baut Tilla Theus
zusatzliche Verkaufsflache in einem
spektakuldren Raum mit von Geschoss
zu Geschoss vorspringenden Galerien.
--> Verkaufsflache: 30000 m?

--> Umsatz: CHF 10000.- pro m*/Jahr

2Globus, Schweizergasse 12

Die Eroffnung des Globus Hauptge-
schiftes <G 1> Mitte September 1967
schloss eine jahrzehntelange Planungs-
und Bauzeit ab. Vom alten Standort

auf dem Papierwerdareal bei der Bahn-
hofbriicke, wo die <Magazine zum
Globus> 1907 die Nachfolge von <J. We-
bers Bazaar ohne Gleichen> antraten,
fihrte ein Hin und Her zum neuen Ort,
an dem einst das Linthescherschul-

haus stand. Dieses diente Globus von

1950 bis 61 als erstes Provisorium, von
dort zog er bis 1967 in ein zweites Provi-
sorium am Standort des inzwischen
abgerissenen alten Globus. Die Er6ffnung
des neuen Hauses brachte Globus
grosse Schlagzeilen. Erstmals in einem
Warenhaus waren die Geschosse in
<Erlebnisbereiche> aufgeteilt, in denen
die Waren bedarfsorientiert gruppiert
sind. Die Tischtlicher lagen also nicht
mehr neben der Bettwasche oder

der Mercerie, sondern sie gehorten zur
Abteilung <Belménage>, in der sich
alles um Tisch und Tafel drehte. Archi-
tekt des Hauses mit der Bandfen-
ster-fassade war Karl Egender, Globus’
Hausarchitekt: Er legte bereits 1949

ein Projekt an der Limmat vor und baute
spater auch die beiden Provisorien.

Das zweite steht, als Coop-Center, noch
immer an der Bahnhofbriicke.

--> Verkaufsflache: 7500 m?

--> Umsatz: CHF 24 000.- pro m?/Jahr



sten Geschoss. Wichtig fir den Umsatz im ganzen Haus
ist die Lebensmittelabteilung. Davon profitieren Globus,
Jelmoli und St. Annahof, Manor muss darauf verzichten.
Das Haus ist schon fiir den Non-Food zu klein, drgert sich
Maurice Calanca: «Eine Lebensmittelabteilung kénnte den
Umsatz um 50 Prozent erhéhen. Alleine der Non-Food-Be-
reich kénnte um 10 bis 15 Prozent zulegen», schatzt er.

Keine Angst vor Shoppingcenters

Die Einkaufs- und Vergniigungszentren, die an der Peri-
pbherie entstehen, beunruhigen die Zircher Warenhguser
nicht. Fir kleinere Orte wie Aarau oder Olten und fir Ag-
glomerationsgemeinden wie Effretikon (Hp5/03) stellen Zen-
tren auf der grinen Wiese eine Gefahr dar, doch nicht fiir
die grossen Stéadte, die ein grésseres Angebot und ein an-
deres Erlebnis bieten. Lars Feldmann, Konsumforscher am
Gottlieb-Duttweiler-Institut in Rischlikon, meint ebenfalls,

dass die neuen Zentren die City-Warenh&duser kaum ge-

fahrden. «Doch die Folgen sind noch schwierig abzuschéat-
zeny, sagt er. «Diese Malls mit Kinos und Wellnessange-
boten dienen vor allem dem Freizeitvergniigen, das Ein-
kaufen spielt eher eine sekundére Rolle. Die Leute werden
langer in diesen Malls bleiben und mehr Geld ausgeben,
doch weniger im Konsum- als im Unterhaltungsbereich»,
meint der Forscher. Die Konkurrenz wiirden eher die tradi-
tionellen Einkaufszentren auf der (griinen Wiese» zu spiiren
kriegen. Die Kunden dieser Zentren sind preisorientiert, oft
junge Familien mit Kindern. «Es ist keinem Einkaufszent-
rum gelungen, ein gehobenes Angebot zu platzieren», meint
Jelmoli-Direktor Robert Fieg. Doch die internationalen Ket-
ten haben sich inzwischen auch an der unteren Bahnhof-
strasse eingenistet. Von diesem Trend profitiert auch das
(House of Brands» Jelmoli: Im Herbst 2004 ertffnet die welt-
umspannende spanische Modekette Zara ihren 3000-Qua-
dratmeter-Laden, mitten im Herzen des gréssten Waren-
hauses der Schweiz. ®

0 10 20m

3 Manor, Bahnhofstrasse 75

Die Architekten Kuder & Miller erstell-
ten 1899 fur Julius Brann & Cie.

AUs Basel ein Warenhaus an der Bahn-
Nofstrasse. Gut zehn Jahre spater
bauten Pfleghard & Hafeli gegen die Ura-
Niastrasse einen viergeschossigen
Neubau mit grossem Walmdach. 1928
fihrte der junge Otto Pfleghard

dessen filigrane Pfeilerarchitektur wei-
ter und ersetzte das Haus von 1899
durch einen fiinfgeschossigen Neubau
Mit Attikageschoss. Anschliessend
Stockte er den Bau aus den Zehnerjah-
"en auf und glich ihn der jiingsten
Bauetappe an. Hinter der einheitlichen
Fassade verbarg sich ein sorgfaltig
9estaltetes Warenhaus: Ein mit rotem
fra”ZGSischen Marmor verkleideter
Lichthof ging durch alle Geschosse, Glas-
Malerejen von Otto Morach beglei-
teten gje symmetrische Treppenanlage
Nach open, Spéater bernahm Oscar

Weber das Haus und breitete sich auch
im benachbarten Nafenhaus aus. Als

die Oscar-Weber-Holding Mitte der Acht-
zigerjahre einen grossen Teil ihres
Einzelhandelsgeschaftes abstiess, baute
die Maus-Fréres-Gruppe , die bislang

in Zurich nicht vertreten war, das Haus
zum Vilan um. Heute heisst es, wie

alle 75 Warenh&duser des Uber hundert-
jahrigen Familienunternehmens, Manor.
--> Verkaufsfldche: 10000 m?

--> Umsatz: keine Angaben

4 St. Annahof, Bahnhofstrasse 57

1910 kaufte der Lebensmittelverein
Ziirich (LVZ) Land auf dem ehemaligen
St. Anna-Friedhof zwischen der
Bahnhofstrasse und der St. Annagasse.
Die Gebriider Pfister bauten bis 1914
das Warenhaus mit Geschaftssitz des ge-
nossenschaftlichen LVZ. Im vorderen -
Hausteil, gegen die Bahnhofstrasse, sie-
delte sich ein grosses Stadtrestaurant

an, der LVZ richtete seine Verkaufsraume
im hinteren Teil ein. In ihnen beein-
druckten die imposante Lebensmittel-
halle im Erdgeschoss und der mit
Keramikplatten verkleidete Aufgang ins
erste Obergeschoss. Die Ubrigen

Etagen und das Vorderhaus wurden erst
im Lauf der Jahrzehnte zum Waren-
haus des Lebensmittelvereins ausgebaut.
1978-81 entstand hinter den alten
Fassaden ein neues Haus mit fast dop-
pelt so grosser Flache. Nun gingen

die Raume Uber die ganze Flache durch
und die Treppen rollten. Einzig die
niedrige Raumhdhe in den Obergeschos-
sen erinnert daran, dass das Haus

nicht als Warenhaus gebaut wurde - da-
flr ist das Erdgeschoss umso lichter.

Die prachtige Majolikatreppe fiel dem Ab-
bruchhammer zum Opfer, einzelne

Teile sind nun im Restaurant im 5. Stock
etwas verloren in die Wand eingebaut.
--> Verkaufsflache: 8000 m?

--> Umsatz: CHF 14000.- pro m?/Jahr
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