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Walter Affolter

Wirtschaftliche und stadtebauliche
Grundlagen der Einkaufszentren

Vergleichen wir heute die Produktion, die den handwerklichen
und zum gr6Bten Teil den manuellen Zustand langst tiberwun-
den hat und in eine Zeit hochster technischer und automati-
sierter Vervollkommnung eingetreten ist, mit dem heutigen
Verteilungssystem, so ist festzustellen, daB die Verteilung der
Produktionsgiiter in ihren Methoden weit zuriickgeblieben ist.
Abgesehen von den teils unterentwickelten Landern, hat der
technische Verteilungsapparat auch in Europa nicht Schritt
gehalten. Wohl wurden durch fortschrittliche Detaillisten und
GroBunternehmungen in den letzten zehn Jahren groBe In-
vestitionen im Ladenbau getatigt, aber der groBte Teil der
traditionellen Laden besteht weiter. Zahlreiche Hausfrauen
kaufen heute noch dort ein, wo schon ihre Eltern, GroBeltern
und UrgroBeltern ihre Einkdufe machten.

In Amerika, wo auf Tradition weniger Wert gelegt wird, hat
sich der Einzelhandel den verénderten Situationen und Le-
bensgewohnheiten rascher angepaBt. Die Konzentration in
der Warenverteilung wird mit geradezu wissenschaftlicher
Griindlichkeit betrieben. Die Zahl der Einzelfirmen nimmt stan-
dig ab, desgleichen haben die groBen Kettenldden und GroB-
betriebe ihr Filialnetz durch Zusammenlegung stark reduziert.
So hat zum Beispiel die groBte Detailorganisation A + P ihre
15000 Laden auf rund 4100 reduziert, wobei die vielen kleinen
Léden in Supermarkets zusammengefaBt worden sind. Die Um-
satze erhohten sich dadurch gewaltig, und infolge der Ratio-
nalisierungsmaBnahmen konnten auch die Unkosten wesent-
lich gesenkt und die Konkurrenzfahigkeit gestarkt werden.
Die gleiche Entwicklung zeichnet sich auch bei uns ab. Durch
die Eroffnung eines groBeren Selbstbedienungsladens von
rund 280 Quadratmeter an exponierter Verkehrslage in Ziirich
konnten die umliegenden vier Filialen geschlossen werden.
Trotz dem etwas weitern Weg fiir einen Teil der Kundschaft,
der ohne weiteres zugemutet werden darf, findet hier der
Kunde eine bequeme Einkaufsgelegenheit bei groBter Waren-
konzentration und ein Sortiment, das weit gréBer ist als einst
im néhergelegenen Laden.

Den Supermarket, der immer nur ein einzelner groBer Lebens-
mittel-Selbstbedienungsladen ist, daneben noch Gebrauchs-
guter aller Art verkauft, finden wir heute auch bei uns. Die
GroBe dieser Laden liegt bei uns zwischen 300 bis 1200 Qua-
dratmetern, in Amerika bis zu 25000 Quadratmetern. Diese
Riesenldden bilden in Amerika den Grundpfeiler fiir die beste-
henden und im Bau befindlichen Einkaufszentren. Zwei Drittel
des gesamten Lebensmittelumsatzes geht heute in Amerika
tiber die Supermarkets. Im Jahre 1956 waren in den USA be-
reits 4000 solcher Einkaufszentren im Betrieb. 2000 zusétzliche

“waren im Jahre 1957 im Bau oder geplant. Die Einkaufszentren

bestehen aus einer Gruppe verschiedenartiger und selbstén-
diger Detailbetriebe. Sie sind entstanden durch die zuneh-
mende Bebauung der Stadtrdnder als Folge der hohen Ge-
bédude- und Grundstiickpreise in der City und der stark zuneh-
menden Motorisierung. Weitere Faktoren, die die Bildung der
Einkaufszentren auBerhalb der City beglinstigt haben, waren
die stdandig zunehmende Kaufkraft, die Verkehrskalamitat, die
oft langen Anfahrtswege und die ungentigenden und oft
uberfillten offentlichen Transportmittel. Die immer kleineren
Parkgelegenheiten in der City und der zeitraubende Weg
durch die verstopften StraBen waren an dieser Entwicklung
ebenfalls beteiligt. Im weitern hat die Wohndichte in der City
durch Abbruch der Altliegenschaften und Erstellung von Ge-
schafts- und Burohdusern rapid abgenommen. Neue Wohn-
zentren entstanden an der Peripherie der Stadt. Der Erfolg des
Detailverkaufes hdngt vom Vorhandensein einer zahlreichen
kaufkraftigen Bevolkerung im n&heren und weiteren Umkreis
der Zentren ab. Es gibt in Amerika Einkaufszentren, deren Ein-
zugsgebiet sich bis auf 40 Kilometer Entfernung erstreckt.

In Europa kénnen wir diese Einkaufszentren nicht ohne wei-
teres kopieren. Einerseits ist die Motorisierung, wie sie sich

in den USA vollzogen hat, noch weit zurlick; man rechnet
in Europa pro 20 Einwohner ein Privatauto, wahrend in den
USA ein Privatauto auf 3 Einwohner entféllt. Dies ist auch der
Grund, daB die neuen Shopping-Centers in den Vereinigten
Staaten mit riesigen Parkflichen gebaut werden, deren GroRe
das Drei- bis Vierfache der eigentlichen Ladenflache bean-
sprucht. Anderseits ist bei uns die Bevolkerungsdichte an
der Peripherie relativ groBer; die Landpreise sind héher und
die ZufahrtsstraBen enger und kiirzer. In der Regel werden
wir mit kleineren Parkflichen auskommen; aber um eine Ren-
tabilitdt zu erwirken, wird der AnschluBB an ein offentliches
Verkehrsmittel, sei es Tram, Autobus oder Bahn, ausschlag-
gebend sein.

Dieser Entwicklung stehen aber noch verschiedene typisch
europdische Umsténde entgegen. Da ist einmal der Zug in die
Stadt zu den bereits bekannten Warenhdusern und ange-
stammten Spezialgeschaften, ferner die Zentralisation der
Verwaltungsbehérden, die LadenschluBbestimmungen, die
Arbeitszeit der Arbeiter und Angestellten. Es ist bei uns bei-
nahe Tradition, von Zeit zu Zeit die Einkdufe in der Stadt zu
besorgen, um sich lber den Stand der Neuheiten in den
Schaufenstern zu orientieren. Ich erinnere da an die Bahnhof-
straBe in Ziirich als die schénste GeschéftsstraBe in Europa.
Wird hier aber in den nédchsten Jahren bei weiterer Motori-
sierung nicht zusétzlicher Parkraum geschaffen, so wird auch
diese GeschéftsstraBe tber kurz oder lang an Bedeutung ver-
lieren.

Wichtig fiir das Gedeihen eines Einkaufszentrums am Stadt-
rand wird die Ladendffnungszeit sein. Die Arbeitszeitverkiir-
zung, insbesondere die Einfiihrung der Funftagewoche mit
dem Wegfall der langen Mittagspause, wird den Zuzug zu den
Randgebieten wesentlich fordern. Die Ladendffnungszeit muB
den Bediirfnissen der Anwohner angepaBt werden, ohne daB
man dabei das Verkaufspersonal langer arbeiten laBt.

Im Gegensatz zu den USA werden die Randsiedlungen in
Europa durch regionale Planungskommissionen oder durch
den Stadtbaumeister geplant. Diese bestimmen damit, wo
sich auch die neuen lokalen und regionalen Ladenzentren
bilden. Ein Beispiel hiezu ist das neue Ladenzentrum Véllingby
bei Stockholm. Das Einkaufszentrum mit 70 Laden bedient
ungefdhr 60000 Einwohner. Die Kapazitét ist heute noch nicht
voll ausgeniitzt, so daB noch weitere Einzugsgebiete erschlos-
sen werden kénnten. Mit 16000 Quadratmetern und rund 500
Parkplatzen ist Véllingby ein Beispiel eines Vororts-Laden-
zentrums mit direktem AnschluB an die Stockholmer Unter-
grundbahn. Da Viéllingby eine hohe Bevolkerungszahl auf
relativ kleinem Raum aufweist, spielt der motorisierte Kunden-
verkehr nicht die gleiche Rolle wie in den USA.

Die Schaffung von Einkaufszentren ist in der Schweiz durch-
aus méglich, jedoch dirfen diese nicht wahllos irgendwo
hingestellt werden. Bei der Planung und der Entwicklung sind
die zuverldssigsten Marktforschungen und Erfahrungstests
zu beriicksichtigen. So muB3 auch eine Einkommensanalyse
Auskunft geben tber das im Einzugsgebiet liegende Einkom-
menspotential. Dabei ist zu berticksichtigen, daB die Einkaufe
in den bestehenden L&den, in der City, am Arbeitsort und
durch Versandgeschéfte am Einkaufspotential abzuziehen
sind. Ferner ist zu bedenken, daB die Mietzinse und Fahr-
taxen, Steuern usw. einen.wesentlichen EinfluB auf die Kauf-
kraft haben. Die voraussichtlichen Bevdlkerungsbewegungen
sowie die Richtung, nach welcher sich die Stadt ausdehnt,
sind zu beachten.

Die GroBe richtet sich nach der Bevolkerungszahl und Bevél-
kerungsbewegung. Beim Projektieren miissen spéatere Erwei-
terungsbauten beriicksichtigt werden kénnen. Die Lage muB
so gewdhlt werden, daB das Zentrum zu FuB, per Bahn oder
per Auto erreicht werden kann. Die Einkreisung abseits der
HauptstraBe hat sich ausnahmslos als falsch erwiesen.
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Fir die neuen Stadtteile, die sogenannten Satelliten der GroB-
stddte, ist eine ausreichende Bevodlkerungsdichte und GroBe
fir die Errichtung solcher Einkaufszentren erste Bedingung.
Die kleineren Stadte oder Quartiere werden in Zukunft ihre
Geschaftszentren reorganisieren und im gleichen Sinne um-
gestalten missen. Dies hat sich auch in Amerika bewahrheitet,
sind doch im letzten Jahr etwa 20 Prozent der neuen Super-
markets in den bestehenden Quartieren errichtet worden. Der
Vorteil, der damit erreicht wird, ist die Erhaltung des Stadt-
oder Quartierzentrums als Mittelpunkt des kulturellen wie auch
des kommerziellen Lebens.

Die neue Form des Einzelhandels wird auch bei uns FuB fas-
sen, jedoch sind unsere Eigenheiten und Kaufgewohnheiten
unbedingt zu beriicksichtigen. Eine bloBe Kopierung ameri-
kanischer Shopping-Centers wiirde zum vornherein einen MiB-
erfolg bedeuten.

Das schweizerische Einkaufszentrum ist so zu projektieren,
daB eine Anzahl Detailhandelsgeschafte und Betriebe, die sorg-
féltig aufeinander abgestimmt sind, den gesamten Konsumbe-
darf liickenlos decken kdnnten. Eine solche Unternehmung be-
dingt aber mindestens 20000 bis 30000 Einwohner in allerndch-
ster N@he. Im Gegensatz zu den USA fehlt uns fiir die Errich-
tung solcher Einkaufszentren vor allem der nétige Boden.
Er ist in solchen Féllen sehr teuer, und das nétige Kapital ist
gerade heute schwer erhéltlich. Aus diesem Grunde wird es
bei uns von Vorteil sein, in den Einkaufszentren Mehrzweck-
geschéfte zu errichten, das heit Geschéfte mit zwei bis drei
oder mehr Branchen. Dabei wére es falsch, ein Shopping-
Center von einem einzelnen GroBbetrieb, sei es eine Kauf-
hausgruppe oder eine Detaillistenorganisation usw., planen
zu lassen. Vielmehr ist es von Vorteil, wenn alle interessierten
Detaillisten, Organisationen und sogar Konkurrenten sich fiir
diese Aufgabe zusammenschlieBen wiirden. Das Shopping-
Center ist eine Einheit, die eine Gemeinschaftswerbung be-
treibt. Alle weiteren WerbemaBnahmen und vor allem die
Preispolitik sind jedem Geschéftsinhaber freigestellt. Je mehr
Kunden ein einzelner Laden anzuziehen vermag, desto mehr
kénnen die nebenanliegenden Geschéfte, das heilt das ganze
Einkaufszentrum, profitieren. Diese MaBnahmen werden aus-
schlaggebend sein fiir den Erfolg oder MiBerfolg solcher
Zentren. Mit Preisattraktionen sowie allen tibrigen gesamthaft
veranstalteten Werbungen kénnen auBerdem weitere Einzugs-
gebiete und Bevdlkerungsgruppen erfaBt werden.

Die Kosten fiir solche Einkaufszentren sind derart hoch, daB
solche Projekte oftmals an der Finanzierungsfrage scheitern.
Eine Losung kann nur erreicht werden, wenn die sich inter-
essierenden Firmen sich zusammenschlieBen, eine Immobi-
lien-AG oder Genossenschaft griinden oder die Finanzierung
einem nationalen oder internationalen Investment-Trust (iber-
tragen. Dabei missen sich die Ladeninhaber fiir langjéhrige
Mietvertrdge (zehn und zwanzig Jahre) verpflichten. An der
Zeichnung von Anteilscheinen vom Publikum, das in dieser
aufstrebenden und wenig konjunkturempfindlichen Sache
Anlage sucht, wird es nicht fehlen. Die groBen Supermarkets,
die Uberall FuB gefaBt haben, und die immer deutlicher wer-
dende Konzentrationstendenz zu den Einkaufszentren werden
die Entwicklung weiter férdern. Diese positive Einstellung zu
den Supermarkets haben wir auch hier in der Schweiz erfah-
ren.

Die 2000 Shopping-Centers in den USA sind nach der GroBe
wie folgt eingeteilt worden: 1. Nachbarschafts-Shopping-Cen-
ters, 2. Gemeinde-Shopping-Centers, 3. Regional-Shopping-
Centers.

Das Nachbarschafts-Shopping-Center,
geplant und gebaut als eine Einheit, besitzt 10 bis 15 groBe
Laden, hat eine Flache von 40000 bis 60000 Quadratmetern

inklusive Parkflache fir 500 bis 1000 Wagen und benétigt etwa
4000 Kunden innerhalb 15 Gehminuten oder 5 Fahrminuten.
Diese Shopping-Centers haben meist Ldden fiir Gebrauchs-
artikel fir den normalen Bedarf und vereinzelt auch Service-
Laden, wie Coiffeur, Tankstelle usw.

Das Gemeinde-Shopping-Center

ist wiederum als Einheit geplant und weist eine Fldache von
60000 bis 160000 Quadratmetern auf, umfaBt 15 bis 40 Laden
und bedient eine Bevolkerung von etwa 20000 Personen inner-
halb von 15 Geh- oder Fahrminuten.

Das Regional-Shopping-Center

mit 200000 bis 400000 Quadratmetern und 40 bis 100 und mehr
Laden erfordert schon eine Bevélkerungszahl von (iber 100000
Personen und wird fir uns kaum jemals in Frage kommen.
Die letzteren beiden Arten umfassen meist zwei bis drei
Supermarkets, ein Warenhaus, viele Spezialldden, wie Apo-
theke und Drogerie, Herren- und Damenmodegeschiéfte,
Schuhgeschifte, Haushalt- und Eisenwarenldden, Coiffeur
und Parfumerie, Blumengeschéfte, Mobelgeschéfte, Radio-
und Televisionsgeschéfte, Uhrenladen mit Bijouterie usw.

Bei der Planung ist auch die Topographie der Gegend zu be-
achten. Vor allem muB das Einkaufszentrum von der StraBe
aus gut sichtbar sein, die Einfahrt und der Zugang sind groB3-
zligig zu bemessen. Der Parkplatz fur Autos, Roller und Fahr-
réder ist so anzuordnen, daB auch ein Anfanger bequem zu-
und wegfahren kann, ohne die FuBgénger zu behindern. Ge-
deckte Vordéacher, Rampen oder Wandelgédnge erméglichen
es dem Kunden, geschiitzt vor den Unbilden der Witterung
ihre Fahrzeuge zu erreichen. Denn gerade die Kunden, die aus
vielen Kilometern Entfernung kommen, sind wertvolle und zu-
sdtzliche Kunden.

In den USA sind die Léaden in den Shopping-Centers meistens
eingeschossig. Fur die Mehrzweckldden, wie Supermarket
und Warenhduser, findet man aber oft zwei bis drei Ge-
schosse, die untereinander mit Rolltreppen verbunden sind.
Dabei wird meistens das UntergeschoB fiir den Verkauf von
billiger Ware bevorzugt. Eigentliche Werkstattbetriebe, wie
Malerwerkstétten, Schreinereien usw., wie wir sie bei uns ge-
legentlich in unbenttzten Lagerrdumen finden, habe ich in
diesen Zentren nicht gesehen. Da die Mieten fiir die Laden-
lokalitdten nach Prozenten des Umsatzes festgelegt werden,
sind diese Werkstattbetriebe ohnehin fiir das Shopping-Center
wie fiir den Mieter nicht interessant.

Einkaufszentren, deren Schaufenster und Ladeneingédnge
gegen einen Hof mit Grinflachen und abseits des Zufahrts-
verkehrs gerichtet sind, haben den Vorteil, daB Kinder sich
frei bewegen kénnen, wéahrend die Eltern ihre Einkdufe tatigen.
Spielplatze sollten nur fir Kleinkinder geplant werden, da
sonst das Einkaufszentrum zum Tummelplatz der Schuljugend
wird. Nebenbei kann die Gartenanlage, die selbstversténdlich
sorgfaltig gepflegt werden und einige Sitzgelegenheiten bieten
muB, auch zum Anziehungspunkt des Einkaufszentrums wer-
den.

Die Zeit lauft und mit ihr auch die Entwicklung. Wie der Laden
der Zukunft aussieht, hdngt von vielen Faktoren ab. Eine Kon-
zentration wird sich auf alle Fédlle abzeichnen, und die Aus-
sichten fir die Planung von Einkaufszentren sind daher eher
glinstig. Eine weitere Motorisierung und Technisierung wird
tiberhandnehmen, ob wir wollen oder nicht. Der Wohnkomfort
und Lebensstandard steigt, und die Einkaufsgewohnheiten
werden sich auch im Sinne einer Rationalisierung &ndern.
Die Selbstbedienung wird auch weitere Branchen erfassen,
und viele von diesen Waren des tédglichen Bedarfes wird man
in Zukunft in den groBen Supermarkets vorteilhaft einkaufen
kénnen.
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