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1. Vorwort

1.1 Uberblick Migros WESTside

Der stirkste Grossverteiler der Schweiz will am Eingang zu Bern bis 2008
ein {iberregionales bis internationales Einkaufs- und Unterhaltungszentrum
errichten.’ 365 Tage im Jahr soll ein Angebotsmix von Einkaufen, Arbeiten,
Wohnen, Vergniigen und Erholung Besucher aller Art anziehen. Das ehrgei-
zige Projekt der Migros will neue Masstibe in der Stadtentwicklung setzen.
Es soll Landschaft mit Stadt verbinden, Konsum mit Erholung und haute
couture mit Kommerz. Seine Architektur soll den Besuchern zum Erlebnis
werden. Die teurere Architektur soll nachhaltig wirksam sein.

Typologie

Der Typologie* nach handelt es sich um ein Urban Entertainment Center
(UEC), indem die Migros sich nicht in den Vordergrund stellt, sondern
hauptsichlich als Mieter auftreten will. Initiiert wurde das Grossprojekt von
der Developmentfirma Niisch AG und in einem , Public Privat Partnership®
Verhiltnis mit der Stadt Bern entwickelt. Dies bietet Méglichkeiten zur Bil-
dung von Synergien, wie zum Beispiel iibergeordnete Projektkoordinierung,
planungsrechdiche Unterstiiczung und Infrastrukeurverbesserungen. Die
Migros, zu einem spiteren Zeitpunkt unterstiitzt von einem franzésischen
Investor, tritt hauptsichlich als Investor auf.

Abb. 2
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Lage

Das Baugebiet fiir WESTside liegt an einer strategisch idealen Lage am west-
lichen Rand der Stadt, direkt an einer bestehenden Autobahnausfahrt der
A1 Unweit liegt der Autobahnknoten der A1, A2 und A6 der WESTside an
internationale Routen anschliesst. Das Projekt bildet das Tor zu Bern aus,
greift in den Griinraum aus und schliesst an eine grosse Wohnbauplanung
der Stadt an. Als Entwicklungsmotor soll WESTside auch die angrenzenden
Quartiere Bethlehem und Biimpliz aufwerten.

Entstehungsgeschichte

Das Gebiet blickt auf eine facettenreiche Planungsgeschichte zuriick. In den
6oer Jahren sollte an dem Ort eine Bandstadt entlang der Bern-Neuenburg-
bahnlinie entstehen, und 150°000 Einwohner aufnehmen (Abb. 6).4 1972
wurde die erste Etappe dieses Stadterweiterungskonzeptes im Gebiet Briin-
nen konkreter geplant. Dem Zeitgeist nach war es eine verkehrsgerechte
Stadt mit Hochhiusern tiber einem Sockel mit Infrastruktur und Dienstleis-
tung. Diese Planung wurde zum Zeitpunkt der Olkrise der 7oer Jahre, und
der damit verbundenen Rezession, fallen gelassen (Abb. 7).



A4\ /7 Bauzone - e

QAN Abb. 7-10
links oben: Bandstadtplanung 1967

rechts oben: Verkleinerte Bauzone 1989

links unten: Verkleinerte Bauzone 1989

Aufgrund der Wohnungsknappheit um 1984 in Bern, wurde auf dem Gebiet
Briinnen Siid ein stidtebaulicher Wettbewerb fiir 6000 Einwohner durch-
gefiihrt. Eine massvoll dichte, viergeschossige Wohniiberbauung wurde an-
gestrebt. Das Stimmvolk verwarf den Plan. Es wurde eine Volksinitiative
lanciert, mit dem Ziel einer Umzonung in Landwirtschaftszone. In der fol-
genden Grundsatzabstimmung 1989 wurde der Gegenvorschlag der Exekuti-
ve angenommen. Somit blieb der nordliche Teil Bauzone (Abb. 8).

Die Bebauungsplanung, die 1991 vom Volk angenommen wurde, konnte
aufgrund des Zusammenbrechen des Immobilienmarktes nicht verwirklicht
werden. Es mussten neue Wege zur Realisierung der Uberbauung gesucht
werden. An dieser Stelle kam der Initiator und Entwickler Niisch Develep-
ment und die Migros als Investor hinzu, mit der Absicht ein Einkaufs- und
Freizeitzentrum zu realisieren. Die Anpassung an die bestehende Planung
wurde 1999 vom Volk bewilligt.
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Abb. 11-12

1.2 Pubilc Private Partnership®

Die Stadt Bern

Das Stadtplanungsamt wollte die losen Siedlungsstrukturen der Quartiere
Biimpliz und Bethlehem an einen grossen gemeinsamen Platz, die Parkanla-
ge Briinnengut, anbinden (Abb. 10).¢ Zwischen dem Freizeit- und Einkaufs-
zentrum als Stadteingang und der Parkanlage befinden sich Wohnbaufelder
fiir rund 800 Wohnungen mit 2‘60o Einwohnern (Abb. 11). Die Mieterziel-
gruppe ist eine klar mittelstindische. Um der Problematik gesichtsloser Ein-
kaufszentren zu begegnen und eine nachhaltige Entwicklung zu begiinstigen
trat die Stadt in direkte Verhandlungen mit den Firmen Niisch Develpment
und Migros Aare.

Der Architekturwettbewerb

Um gute Architekeur sicherzustellen wurde die Durchfithrung eines Wett-
bewerbverfahrens mit fiinf namhaften internationalen Architekturbiiros ver-
langt (Teilnehmer siche unten). Die Projektentwickler versprachen sich von
den Wettbewerbsprojekten eine zeichenhafte und ereignisreiche Architekrur.
Die Bauherrin Migros wurde verpflichtet, sich an Infrastrukturkosten zu
beteiligen. Diese sind beispielsweise die Kosten der Autobahniiberdeckung,
die Erstellung der Transportinfrastrukeur und der Aufwand fiir Lirmschutz-
massnahmen.



Offers mee Leisure Shopping
Mediaplex
Convention Centre
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Wettbewerbsverfahren, Teilnehmer:

ARB (Arbeitsgruppe Aellen, Biffiger, Keller), Massimiliano Fuksas,
Ines Lammuniére- Patrick Devanthéry, Carouge, Daniel Libeskind,
Jean Nouvel

Ziele und Visionen

Das Projekt verspricht die Qualitdten der historischen Stadt in seinem In-
nern zu erzeugen (Abb. 12). Durch eine Aussenhiille aus Holz gefertigt, soll
ein Bezug zur Schweiz hergestellt werden.

Erschlossen wird WESTside direkt via Autobahn oder dem 6ffentlichen
Verkehr. Im Innern sollen grosse 6ffentliche Bereiche, wie Plitze und innere
Strassen, zum Verweilen angeboten werden. In diesen soll man auch einfach
seine ,,Seele baumeln lassen® (Libeskind) kénnen. Vom Bahnhofplatz aus
soll man tiber eine ausgedehnte Z-férmige Wegfithrung durch das Gebiaude
hinaus in den Griinraum flanieren kénnen (Abb. 9).7

Ein sich erginzender Nutzungsmix soll iiber das Einkaufen hinaus den
Kunden zum Besucher machen und Einkaufen mit Erlebnis verbinden.

WESTside beinhaltet Einkaufen mit allen Sorten von Spezialititenliden,
Fitness und Wellness mit einem Ereignisbad und einer Kletterwand, Medi-
aplex Kino, einen do-it-yourself Bereich und ein Gartencenter. Weiter fin-
den sich darin ein Altersheim, ein Hotel und ein Konferenzzentrum. Migros
trite darin selbst auf und erginzt sich mit weiteren co-brands (Abb.13-15).

Abb. 13-16
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Abb. 17: UEC-Sonne

1.3 Urban Entertainment Center (UEC)
Ein UEC ist der Definition nach ein innovatives Freizeitimmobilien-Kon-
zept, dessen Erfolgspotential in der riumlichen Bindelung von Entertain-
mentangeboten (30-50%), Gastronomieangeboten (20-30%) sowie erlebnis-
orientiertem Einzelhandel besteht.®

Die UEC-Sonne verdeutlicht die Kriterien die fiir WESTside zutreffen.
Das Wettbewerbsumfeld wird in Abb.14 schweizweit aufgezeigt. WESTside
besitzt mit der Region Bern ein grosses Einzugsgebiet, dass mit Nutzungen
wie Mulitplexkino, Erlebnisbad und mit den Erlebnisrdumen aktiviert wer-
den kann. Der Nutzungsmix soll eine lange Verweildauer und eine erhhte
Ausgabebereitschaft sowie eine hohe Zahl von Wiederholungsbesuchen er-
wirken. Die Kundschaft soll breitgefichert sein und die Anlage méglichst
gleichmassig benutzen.?



2. Einleitung

2.1 Problemstellung: Untersuchung des Nutzungsmixes

“Jede Art von Signalhaftigkeit, jede Abweichung

von der Norm macht aus einem Ort prinzipiell

ein Wahrzeichen.” Christian Mikunda, Interview mit Andreas Hirsch,
Mai 2001.

Erlebnisriume bilden das Riickgrat fiir einen nachhaltigen Nutzungsmix.
Sie werden durch unkonventionelle Architektur zum symbolhaften Raum.
Primire Nutzungen agieren als Besuchermagnete und lassen die Leute mog-
lichst lange in der Mall pulsieren, flanieren, verweilen®. So kénnen Syner-
gien zwischen erginzenden und anderen, iiberraschenden, sekundiren Nut-
zungen entstehen und zum Erlebnis werden. Die Besucher verbinden ihre
Eindriicke spater mit dem gesamten Organismus des Komplexes. Sie werden
wiederkehren, weil sie wissen, dass sie ihre primiren Bediirfnisse dort stillen
koénnen und in eine einzigartige Atmosphire eintauchen kénnen. Aktionen,
Events, Neuheiten und die Freizeitnutzungen helfen mit, das Etlebnis wach
zu halten und eine Bindung zum Komplex entstehen zu lassen.

Abb. 18
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2.2 Zielsetzung

In dieser Arbeit will ich der Frage nachgehen, wie Planer vorgehen, wenn sie
einen zeitgendssischen Tempel des Konsums zusammenstellen sollen und
was Erfolgskriterien fiir einen Brandhub Nutzungsmix sind.

Es interessiert mich, wie der Nutzungsmix eines Brandhubs auf seinen
Standort, ob im Stadtzentrum oder an peripherer Lage, abgestimmt wird,
und wie die verschiedenen Kundensegmente angesprochen werden.

Ich will verstehen lernen, wie ein solcher Nutzungsmix funktioniert, wie
die Nutzungen zusammenspielen und welche Arten von Synergien erzeugt
werden kdnnen.



3. Methode

Anhand einer Untersuchung des Nutzungsmixes von WESTside sollen Er-
kenntnisse und Riickschliisse iiber Planungskriterien fiir Brandhubs gezogen
werden konnen. Es soll durch die Analyse auch eine Bewertung und eine
Prognose fiir WESTside gestellt werden kénnen.

3.1 Projektanalyse

WESTside ist ein sicbengeschossiger Gebdudekomplex. Eine erlebnisreiche,
speziell gestaltete Architektur erschliesst auf vier Niveaus simtliche kommer-
ziellen Nutzungen. Sie ist in Plitze und weite Korridore aufgeteilt.

Erlebnisbad, Multiplexkino, Mébelmarkt und dergleichen stellen Anker-
funktionen dar.” Sie sollen das Einzugsgebiet erweitern und fiir Wiederho-
lungsbesuche sorgen. Sie sind im Gebéude so plaziert, dass die Besucherstro-
me optimal durch das Gebiude ,,gesogen® werden und Synergien zwischen
den verschiedenen Nutzungen sich entfalten konnen. Exemplarisch ist die
Anordnung der Eingiinge von Erlebnisbad und Muliplexkino. Sie liegen weit
auseinander, an Orten wo Warteschlangen nicht stérend wirken, aber die
Besucherstréme im ganzen Komplex verteilen.

Kleinere Shops liegen an den ,,Strassen und fiihren den Besucher Stiick
fir Stiick durch das Gebdude. Gastronomieangebote sind an Plitzen ange-
ordnet um belebte Zwischeninseln zu schaffen.
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Der Mébelmarke, und die OBI-Liden sind gebtindelt in einem Seitenarm
platziert. Dieser kann unter Beriicksichtigung der gesetzlich gegebenen La-
denoffnungszeiten komplett geschlossen werden, ohne den weiteren Betrieb
zu unterbrechen.

3.2 Analyse des Nutzungsmixes
Da das Gebdude noch in der Planungsphase steht, sind vorallem die Pro-
jekttragenden Nutzungen definiert. Vorallem im Bereich Gastronomie und
Einzelhandel sind in den Plinen des Architekcurbiiros Libeskind nur teilwei-
se Anordnungen erkennbar. Die definitive Zusammensetzung des Mixes ist
aufgrund einer maoglichst flexiblen Struktur noch offen und beeinflussbar.
Die hier gemachte Analyse zeigt die wesentlichen Aspekte auf und kann
noch leicht varieren.

Weiter habe ich in meiner Betrachtung die grossen Flichen der Tiefgarage
ausgeschlossen. Sie sind kommerziell nicht relevant und beeinflussen die
Vergleiche massgebend.



Migros und Partner
Externe Nutzer
Erschliessung

Technik / dienende Flichen

Luftriume / Aufsicht

1 Romisch- irisches Bad, 10760m2

2 Obi-Baumarkt, 4970m2

3 Gartencenter, 3330m2

4 Migros Restaurant, 485m2

s Migros Supermarkt, 2720m2
6 Mobelgeschift, 4920m2

7 DParking, 32860m2

8 Fitnesscenter, 2950m2

Gesamt: 62995m2

9 Noch offen, 1200m2

10 Noch offen, 416m2

11 Noch offen, 9o6m2

12 Hotel und Konferenz, 810om2
13 Noch offen, 350m2

14 Discounter, 650m2

15 Noch offen, 1030m2

16 Noch offen, 1300m2

17 Seniorenresidenz, 13300m2
18 Noch offen, 1330m2

19 Kinderland, 41om2

20 Noch offen, 540m2

21 Noch offen, 750m2

22 Noch offen, 1150m2

23 Noch offen, 350m2

24 Noch offen, 1000m2

25 Fastfood, 190m2

26 Mediaplex Kino, 968om2
27 Noch offen, 2010m2

Gesamt: 42660m2

Erschliessungsflichen, 4000m2

Gesamtgrundfliche, 29870m2

Gesamtnutzfliche, 73710m2
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3.2.1 Nutzungsmix nach Aktivitidten

Ein UEC arbeitet mit dem Prinzip des Multianchoring™. Bei WESTside
sicht das Verhiltnis der Komponenten folgendermassen aus: Entertainment
ca. 37%, Gastronomie 12.9% und Einzelhandel 34.1%. Hinzu kommt ein
Anteil von Wohnen und Arbeiten von 16%.

Es geht aus diesem Vergleich hervor, dass der Anteil an Einzelhandel bei
WESTside relativ gross ist. Dafiir ist das Gastronomieangebot etwas mager.
Dies konnte bei einer Bereinigung des definitiven Nutzungsmixes optimiert
werden. Durchschnitdich ist der Anteil der Entertainment-Komponente.
Dieser ist nach Lage und Flichenanteil in der Komposition der Anlage eher
statisch. So hat zum Beispiel das in einem Seitenarm plazierte Erlebnisbad
eine strukturdurchdringende spezifische Architektur, was sich einer Flexibi-
litdt entgegensetzt.
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Nutzungsmix nach Aktivitaten in %

I Arbeiten 0.6%

I Wohnen 15.4% oo

[ Sport&Erholung 15.8% o

I Kultur &Bildung 0%

[ Offentlicher Raum* 9.6%

[ ] Gastronomie &Hotel 12.9%

[ Einzelhandel 34.1%

[ Unterhaltung 11.7% o
10%

*exklusive Tiefgarage o% ]
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3.2.2 Nutzungsmix nach Rentabilitat

Die Auswertung zeigt einen hohen Anteil an kommerziellen Nutzungen. Im
Sinne eines UEC sollten im definitven Nutzungsmix méglichst viele kleine
Einzelhidndler (300-400m2) mit Freizeit- und Erlebnisorientierung angesie-
delt werden. Damit liesse sich der Entertainment-Anteil des Nutzungsmixes
verbessern und Synergien erzeugen.
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Nutzungsmix nach Rentabilitét in %
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3.2.3 Besitzverhaltnisse

Ziel der Planung der Firma Niisch Development ist eine moglichst flexib-
le Struktur zu erstellen, deren Mietflichen der lokalen Situation und dem
Markt angepasst werden kann. Somit soll der Investor den grosst moglichen
Teil der Anlage besitzen. Hier tritt der franzdsische Investor in den Vor-
dergrund. Die Migros, als Teilinvestor, besitzt einen Anteil der Anlage und
den ganzen Gebdudefliigel des Erlebnisbades. Bei den anderen Nutzungen
der Migros und ihren Franchisepartnern, wie zum Beispiel OBI, wird nur
eingemietet.

Der Markenkonzern Migros besitzt also mindestens rund 16% von
WESTside. Die weitere Aufteilung zwischen der Migros und dem franzosi-
schen Investor sind nicht publik.

WESTside ist ein ausschliesslich privates Projekt, der Bund besitzt also
keine Anteile der Anlage.
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Nutzungsmix nach Besitzverhéltnissen in %
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3.2.4 Ausrichtung nach Publikum

WESTside ist verkehrstechnisch sehr gut erschlossen. S-Bahn, Bus und Au-
tobahn bringen Besucher vor Ort. 1 Million potentielle Besucher konnen
so in einer halben Stunde anreisen. Es wird mit 6000 Autofahrten pro Tag
gerechnet und mit tiglichen Besucherzahlen zwischen 9‘coo und 20‘000 an
Spitzentagen.

Die lokale Bevolkerung stellt den wichtigsten Anteil der Wiederkehrs-
besucher dar. Sie kdnnen ihre alltdglichen Bediirfnisse stillen und dort ihre
Freizeit verbringen. Jugendliche konnen WESTside als Treffpunke entde-
cken. Die Architektur soll allgemein fiir eine Standortidenditit sorgen und
dies zu einer Identifikation der Bevélkerung mit WESTside.
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Nutzungsmix nach Publikum in %
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Migros Eigentum B
Migros eingemietet
Migros Franchising-Partner

Andere Nutzer 1l

3.3 Migros, Co-Brands und WESTside

Damit WESTside als Urban Entertainment Center florieren kann, muss
sein Nutzungsmix lebendig sein und verschiedenen Situationen angepasst
werden konnen. Der Idee nach ist auch Migros méglichst nur als Mieter
vertreten. Es wird also bestimmt kein orangenes ,MM* das Bild des Gebdu-
des dominieren.

Dennoch belegen Migros und ihre Partner annihernd 40% der Nutzfli-
che und auch die meisten Ankerfunktionen. Sie sind somit massgebend fiir
die Zusammenstellung der weiteren Einzelhindler und die Erzeugung der
gewiinschten Synergien. Es ist daher sinnvoll, dass Migros als Teilbesitzer der
Gesamtanlage auftritt.

Die Flichenverteilung der rund 77‘700om2 Nutzfliche ist folgendermas-
sen: Die Migros Aare besitzt rund 17.6% (13°735m2), mit 10.4% (8‘zrom2)
ist sie Mieter. 10.7% (8‘300m2) werden von den Franchising-Partnern (Obi)
gemietet und die verbleibenden 61.2% (47°550m2) sind unter den anderen
Nutzern verteilt.
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Publikumsmagnet, Nutzungen
Publikumsmagnet, Mall
Erginzende Nutzungen

3.4 Pole, Besuchermagnete, Imagetrager

Ankerfunktionen sollen nachhaltig und méglicherweise auch weitriumig
Besucher anzuzichen vermdgen. Es sind keine Nutzungen die mic Hekeik
und zielorientiertem Konsum arbeiten, sondern mit Erlebnis. Sie tragen
entscheidend zum Image der Anlage bei. Die Besucher sollen sich an ihr
Erlebnis erinnern, ein persdnliches Verhiltnis mit WESTside aufbauen und
wiederkehren. Konkret sind das bei WESTside die folgenden Ankernutzun-
gen: Erlebnisbad, Fitnesscenter, Saunawelt, Wellness, Multiplexkino, Mo-
belmarke, Gartencenter und Baumarkt. Zusammen belegen sie rund 42.8%
(37°'070m2) der gesamten Nutzfliche.

Plitze und 6ffentliche Bereiche werden durch die ungewdhnliche, zackige
Architektur von Daniel Libeskind zum Identifikationstriger. ,Magnetfel-
der®, geschickt angeordnet, lassen diese Riume von Besuchern durchstro-
men und beleben. Bestimmte Nutzungen sind auf direkte Prisenz angewie-
sen, andere kdnnen etwas entfernter davon existieren. Gemiss den Ideen der
Planer sollen diese Riume die Qualititen der Altstadt von Bern erzeugen
konnen (vergl. Abb. 13). Immer neue Events halten die Attraktivitit.
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3.5 Besucherprofile - Szenarios

Die Bespielung und die Vitalitdt eines Brandhubs ist von verschiedenen Fakto-
ren abhingig. Es sind die Angebote, der Nutzungsmix, aber auch die Besucher-
schaft und weitere dussere Einflussfaktoren. Je nachdem werden die Bediirfnis-
se der Kundschaft grundverschieden sein, wie auch ihre Aufenthaltsdauer. Sie
kommen vielleicht jeden Tag, um tiglich ihr frisches Brot zu kaufen, oder sie
machen auf ihrer Durchreise durch die Schweiz einen kurzen Zwischenhalt,
um sich die Beine zu vertreten. Wenn sie dann noch das richtige Schnippchen
antreffen, an das sie gar nicht gedacht hatten, werden sie bestimme nicht lange
zogern, oder sie tiberlegen erst nochmal bei einem Kaffee oder Essen.

Weitere Einfliisse auf die Funktionsweise und die Zusammensetzung eines
Brandhub Nutzungsmixes stellen aber auch Gesetze dar. Wichtig sind hier die
Ladensffnungszeiten. Diese sind je nach Art der Nutzung verschieden und
miissen mit in die Planung einbezogen werden, um menschenleere Riume und
Bereiche, und damit verbundene Probleme vermeiden zu konnen. Hier hat die
Politik einen entscheidenden Einfluss. Werden Ladendffnungszeiten verindert,
muss die Zusammensetzung der Nutzungen angepasst werden konnen.

Um diese Aspekte weiter zu beleuchten folgen vier Benutzerszenarien. Sie
zeigen Synergien von Nutzungen auf und weisen auch auf Probleme der ver-
schiedenen Interessensgruppen hin, die sich oft nebeneinander dort authalten.
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Angebote, nicht genutze 1l

Angebote, genutzt
Erschliessungsriume, nicht benutzt
Erschliessungsriume, benutzt

kein Angebot

Szenario 1:
Profil: Ferienreisende aus Holland, zwei Erwachsene, drei Kinder (3+6+8)

Eine hollindische Familienreise gen Stiden fiihrt durch die Schweiz. Be-
kannte haben ihnen das WESTside an der Autobahn bei Bern als idealen
Zwischenhalt empfohlen, da sich fiir alle was finden wiirde und es fiir die
Kinder cin Erlebnisbad gibe. Klar liegen die Kindern den Eltern seit Stun-
den in den Ohren. Kaum von der Autobahn weg schon auf dem Parkplatz,
dann wird der kleinste in den Hort gebracht, die grosseren ins Bad und die
Eltern gehen was trinken und bummeln. Nach der Stirkung im Migros-Re-
staurant buchen sie Hotelzimmer. Um dann den Tag ausklingen zu lassen
gehen sie gemeinsam noch ins Kino.

Am nichsten Morgen schlendern alle zusammen noch gemiitlich an den
Geschiiften vorbei, machen eine Rast an der Fruchtbar, wo dann die Mutter
im Levis-store gegeniiber dem Jungen noch die lange versprochene Hose
kaufen kann. Nach weiteren kleinen Einkiufen setzen sie ihre Reise fort. Sie
werden wiederkehren.



Szenario 2:
Profil: Heinz(30) und Maria(28), Konkubinatspaar aus Bern, Mébelsuche

Vor einer Woche sind die Turteltauben in die erste gemeinsame Wohnung
gezogen. Noch fehlt es an allen Ecken und Enden. Und wo kénnen sie an
einem Samstagnachmittag in Ruhe Mébel anschauen? Sie wissen, dass die
Anfahrt beim WESTside stressfrei ist, und sich auch geniigend Parkplitze
gleich beim Mébelgeschift finden.

Kaum geparkt, schon eine Kommode gekauft. Heinz will den gegliickten
Kauf mit einem guten Nachtessen feiern und sie zichen Richtung Migros-
Laden. Als Maria bei der Kleiderboutique noch schnell was probieren will,
geht Heinz einen Hamburger essen. Sie treffen sich bei der Kiseabteilung
der Migros wieder und treten dann gliicklich, mit einem geftillcen Wagen
den Heimweg an. Maria meint, dass sie fiir Pflanzen wiederkehren sollen,
Heinz nickt.
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Angebote, nicht genutze
Angebote, genutzt
Erschliessungsriume, nicht benutzt
Erschliessungsriume, benutzt

kein Angebot

Szenario 3:
Profil: Tom, 17 Jahre, Anwohner aus Briinnen, Kinobesuch

Mit seiner Moped-Clique will er sich um 19:30 an ihrem WESTside Treff-
punke, in der Mall neben dem McDonalds treffen, um dann im Kino den
Action-Streifen ,, The fast and the furious“ anzusehen.

Einige seiner Freunde sind schon da, Hamburger mampfend, stehend.
Als einer sich einen Joint anziinden will, ermahnt ihn Tom, dass Video-
kameras auf sie gerichtet seien und er nicht schon wieder mit der Security
Probleme wolle.

Einige Geschifte schliessen nun. Sie konzentrieren sich noch auf die Vi-
deospiele in der Halle, bevor sie sich zum Kinosaal aufmachen.

Nach der Vorfiihrung gehen sie an dunklen Schaufenstern vorbei, runter,
kanalisiert durch geschlossene Glastiiren, raus zu ihren Mopeds. Ins Freie.



Szenario 4:
Profil: Luisa, Single, 35 Jahre, Anwohnerin Briinnen, Fitnessmorgen

Nach einer harten Arbeitswoche freut sich Luisa auf ihr Samstagmorgentrai-
ning im WESTside.

Sie fahrt mit dem 6ffentlichen Bus direkt vor. Ihr Weg durch die Laden-
welt fithre sie am Food Court vorbei, wo ihr einféllt, dass sie noch Energie-
riegel braucht, und auch noch ein Energiegetrink.

Es folgt die freiwillige Schwerarbeit. Wie oft trifft sie bei ihrem Rundgang
eine ihrer Freundinnen an. Sie verabreden sich fiir den Austausch von Neu-
igkeiten in der Sauna.

Auch der Besuch der nahe gelegenen Fruchtbar nach dem Training gehort
fest zu ihrem wochentlichen Ritual.
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4. Resultate

4.1 Bewertung, Kritik

Die vorangegangene Untersuchung ldsst nun eine Bewertung und eine
Kritik an WESTside und seinem Nutzungsmix zu. Zum jetzigen Zeitpunkt
sind zwar zahlreiche Flichen noch ohne definierte Nutzungen, doch ist
dies fiir ein solches Projeke charakeeristisch und logisch. Schon wihrend
der langen Planungszeit haben sich einige zentrale Umstidnde verdndert. So
hat damals noch niemand wissen kdnnen, dass die Billigketten Aldi und
Lidl den Schweizer Markt erobern wollen. Bis die Riume in WESTside
bezugsbereit sind kann noch viel geschehen. Daher ist die Struktur der La-
denflichen flexibel geplant und die kleineren Mieter werden erst ziemlich
spit zusammengestellt, um so ein zeitgemisses Angebot bereitstellen zu
kénnen und auch funkdonierende Synergien erzeugen zu kénnen.
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Abb. 19-20: grossziigige Erschliessung
Abb. 21: Hallen und Tunnels

1. Freizeitparadies versus Kommerzmaschine

Vergleicht man das Wettbewerbsprojekt mit dem akeuellen Projekestand fille
schnell auf, wo einer der grundlegenden Schwerpunkte der Projektiiber-
arbeitung lag, nimlich die Bearbeitung der Flichen, die kommerziell am
wenigsten eintriglich wirken. Es sind die Bewegungs- und Erschliessungs-
riume. Da WESTside als Brandhub einzigartig ist, dh. sich nicht auf weitere
Standorte abstiitzen kann, ist es auch ckonomisch selbsttragend. Es ist in
dem Sinne ein Renditeobjekt, eine Kommerzmaschine. Daher erstaunt es
nicht, dass neben der zeichenhaften, teureren Architektur kein Quadratme-
ter mehr geopfert werden kann, um auch die Ladenmieten in einem norma-
len Rahmen halten zu kénnen.

Hier liegt ein Kritikpunkt. Werden im Konzept Libeskinds Bemiihun-
gen aufgezeigt, Qualititen der Berner Altstadt auf WESTside zu tibertragen,
wird im Projekt klar, dass genau dies nicht rentabel ist. Grossziigigkeit ist nur
noch an zwei Punkten (Libeskinds Kristalle) moglich, diese werden durch
tunnelartige Korridore verbunden und durch diinne Seitenarme erginzt.

Auf den Nutzungsmix bezogen heisst das, dass eine Bespielung des ,,6f-
fentlichen Raumes nur noch begrenzt einbezogen werden kann. Dies kann
den Wiederkehrswert der Besucher beeintrichtigen. Die Vermengung von
Freizeitparadies und Kommerzmaschine ist dadurch niche tiberzeugend.



2. Konsumdruck

Es gibt in WESTside meiner Meinung nach keinen Raum, in dem sich in-
dividuelle Bediirfnisse und Titigkeiten eines Besuchers entfalten kénnen,
sofern sie nicht den Interessen der WESTside-Betreiber entsprechen. Das
heisst, auch die Erschliessungsriaume sind kommerzieller Natur und nicht
offentlich. Dass zeigt sich zum Beispiel daran, dass kein Erholungsraum mit
Sitzbinken vorhanden ist. Die Besucherstréme sind zum pulsieren angehal-
ten. Erholung gibts fiir Geld im Kaffee. Die Halle dient den Nutzungen zu
und sorgt fiirs Ambiente.

In den folgenden Schematas zeige ich auf, dass es verschiedene Gradien-
ten von Konsumdruck gibt, und dass diese die in den Plinen ausgewiese-
ne Erschliessungsfliche beeinflussen konnen. Es gibt zum Beispiel weiche
Ubergiinge, oder riumliche Ausweitungen, oder es gibt Grenzen, die nur
gegen entgelt durchschritten werden kénnen.
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(Erlebnisbad)

kein direkter Konsumdruck, Bewegungsfrei-

Konsumzwang, Bezahlung eines Eintritts Level 1
Reine Konsumorientierung, Sichtung der
Konsumgiiter (Levis store)

Konsumdruck, Aufenthalt mit Konsum
verbunden (Kaffee)
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heit (Erschliessunsgriume)

Roémisch- irisches Bad
Obi-Baumarkt
Gartencenter

Migros Restaurant
Migros Supermarkt
Mébelgeschift
Parking

Fitnesscenter

Noch offen

Noch offen

Noch offen

Hotel und Konferenz
Noch offen

Discounter

e
a

b

15 Noch offen

16 Noch offen Level -1
17 Seniorenresidenz
18 Noch offen

19 Kinderland

20 Noch offen

21 Noch offen

22 Noch offen

23 Noch offen

24 Noch offen

25 Fastfood

26 Mediaplex Kino
27 Noch offen

7

“-

Level -2




3. Ladenmietpreise

In unseren Alestddten findet schon linger ein Verdringungsprozess von klei-
nen, individuellen Liden durch langweilige globale Ketten statt. Die Folge
des Verlusts dieser Diversitit ist, dass die Attraktivitit fiir eine Wiederkehr
abnimmt, da die Ware an jeder zweiten Ecke zu haben ist. Der Ausléser ist
in den hohen Mietpreisen zu finden.

Die extravagante Shoppingcenterarchitektur von Libeskind hat hohe In-
frastrukturkosten zu Folge. Um dem Betreiber eine geniigende Rendite zu
ermdglichen, miissen die Mieter mehr bezahlen. Es besteht die Gefahr, dasss
die mogliche Mieterschaft stark eingegrenzt wird, oder es sogar schwierig
werden kann gewisse Flichen im Gebdude zu vermieten.

4. Architektur

WESTside ist eine reine Innenwelt. Abgetrennt vom Aussenklima und oh-
ne grosse Ausblicke, muss der zackige Baustil Libeskinds Riume erzeugen,
deren Atmosphire die Besucher in seinen Bann zieht, aber nicht vom kon-
sumieren abhilt, sondern zum erkunden ermuntert. Das heisst, es muss ei-
ne Balance gefunden werden, wo Ladenschilder und Architekeur sich nicht
konkurrenzieren, sondern erginzen. In diesem Sinne scheint mir die Archi-
tekeursprache addquat.



Resultate | 37

5. Ladenoffnungszeiten

Die Zusammenstellung eines Brandhub Nutzungsmixes beschrinkt sich
nicht nur auf die Erzeugung von Synergien der Angebote. Einen wichtigen
Einfluss auf die Anordnung im Gebiude haben die Ladenéffnungszeiten.
Diese sind vom Gesetz gegeben und unterliegen dem Einfluss der Politik.
Gegenwirtig bringen sie fiir Brandhubs in der Schweiz einige Probleme mit
sich. So konnen sie unter Umstinden mégliche Synergien zwischen Nut-
zungen verhindern und betriebliche Nachteile mit sich bringen. Wenn in
der Nacht ganze Abschnitte abgeschnitten werden miissen und sich somit
der Bewegungsbereich noch weiter einengt, oder im Extremfall nur noch
eine Schleuse, von einer Nutzung, durchs Gebiude ins Freie fiihrt. Dies sind
oftmals problematische und unangenehme Riume.



4.2Vorschlag, Prognose
Zum jetzigen Zeitpunkt ist der Nutzungsmix noch nicht komplett definiert. Die
Ankerfunktionen sind gesetzt, offen ist vorallem noch die Zusammenstellung der
Fachgeschiifte, also die kleineren Nutzflichen von ca. 400mz2. Sie werden erst zu-
letzt ausgewihlt, um so auf die neuesten Entwicklungen und den Zeitgeist reagie-
ren zu kénnen.

Ich werde nun aufzeigen, wie man vorgehen kann, um die restlichen Mieter
auszuwihlen und wie die Synergien erzeugt werden konnen. Abschliessend folgt
eine Bewertung.

4.2.1 Strategien
Ich betrachte das Projekt und die Verteilung der Ankerfunktionen als gegeben und
beschrinke mich auf die Belegung der kleineren Flichen mit Fachgeschiften. Die
Erschliessungswege sind ebenfalls gegeben, doch kénnen die zwischen den Hallen
liegenden engen , Tunnels® durch die Platzierung gewisser Nutzungen positiv be-
einflusst werden.

Um ein andauerndes Wiederkehren der lokalen Bevélkerung zu erreichen ist es
wichtig, diese einzubeziehen und deren Sympathie zu gewinnen.
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4.2.2 Mieterkriterien

Grundsitzlich findet eine Auswahl von Mietern nach folgenden Kriterien
statt, die gegeneinander abgewédgt werden miissen: Das Marktpotential der
vorgeschenen Branche am Projektstandort, eine erwartete Performance des
Mieters, die vom Mieter benotigte Fliche, die Attraktivitit des Mieters und
die daraus resultierende Anziehungskraft, die Reputation des Mieters und
der erwartete Produktelebenszyklus seines Angebots™.

Die Nutzungen sollen also eine breite Konsumentenschicht ansprechen
und deren Attraktivitit sollte iiber die Zeit konstant sein (Kino, Food Court,
Medienldden). Gut ist die Verbindung von den Angebotskomponenten En-
tertainment, Gastronomie und erlebnisorientiertem Einzelhandel.

Es muss ein abwechslungsreicher und vitaler Mix angestrebt werden, der
cher freizeitorientiert ist (Biicher, Sportartikel, Geschenkartikel, Souvenirs).



4.2.3 Nutzungsmixkomponenten

Es soll eine breite Konsumentenschicht angesprochen werden. Der Ideal-
fall stellt der Besuch ganzer Familien dar, weil sie verschiedenste Interessen
mitbringen und die Aufenthaltsdauer lange ist. So kénnen zum Beispiel die
Kinder das Erlebnisbad aufsuchen, der Familienvater trimmt sich im Fitness
und die Frau sucht im Gartencenter nach Neuem. Und spiter, vor dem ge-
meinsamen Kinobesuch, trifft man sich im Restaurant. Freizeit und Konsum
bilden so Synergien.

Ein Spektrum von verschiedenen méglichen Einzelhandelsbausteinen
umgibt die Ankernutzungen, die wie Gravitationsfelder wirken. Eine méog-
lichst grosse Diversitit und Lebendigkeit wird iiber einen grossen Anteil
an kleinteiligen Shops (,Speciality Stores) mit Verkaufsflichen, die meist
zwischen 300-400mz2 liegen®.
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4.2.4 Anordnung, Cross selling

Die Abstimmung der Angebote untereinander ist ein wesentlicher Erfolgs-
fakcor. Konfliktpotentiale sind méglichst zu vermeiden und Synergien und
Cross-Selling-Potentiale® anzustreben. Konflikte sind beispielsweise die Ver-
dringung gewisser Besuchergruppen, Lirm, Geruch, oder Warteschlangen,
die den Weg versperren. Die Zusammenstellung der Anbieter ist Sache des
Managements der Anlage, da sonst unterschiedliche Interessen und Vor-
stellungen einzelner Nutzer ebenfalls kontraproduktiv wirken kénnen. Die
Nutzungen sollen cinander angebotsmissig moglichst erginzen und cinan-
der nicht direkt konkurrenzieren®,

4.2.5 Einfluss Laden6ffnungszeiten

Bei den Zusammenstellungen der Nutzungen miissen auch die entsprechen-
den Ladenoffnungszeiten beachtet werden. Diese konnen nach Wochentag
verschieden sein. Sie sollten sie abgestummen sein, dass zum Beispiel abends
Teile abgetrennt werden konnen. Die Attrakeivitdt kann aber stark einge-
schrinkt werden, wenn nur noch kleine Teile gedffnet sind.
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4.2.6 Fiktiver Nutzungsmix

Bei den noch nicht definierten Ladenflichen handelt es sich um kleine bis
mittelgrosse Bereiche (bis ca. 400m2). Sie liegen zwischen den Ankernut-
zungen, den eigentlichen Gravitationsfeldern. Insbesondere die Anziechungs-
kraft, und auch die Wiederkehrkomponente sind also nicht die wesentlichen
Aufgaben dieser Nutzer. Sie sollen vielmehr fiir eine Lebendigkeit und Er-
ginzung des Nutzungsmixes sorgen.

Die Kunden sollen beim Begehen der Anlage tiberrascht werden. Das
Erlebnis steht im Vordergrund. Je nachdem konnen sie ein spezifisches oder
ein breites Publikum ansprechen, wichtig ist aber, dass die verschiedenen
Kundensegmente moglichst die ganze Anlage beniitzen und ,Szenen® ver-
mieden werden.

Bei der Ausgestaltung der Liden sind innovative Konzepte gefragt. An-
stelle von Schaufenstern sollen die Erschliessungskorridore raumlich in die
Liden ausgeweitet werden, um so mehr zum Basar zu werden und mehr
Interaktion zwischen den Kunden und den Anbietern zu erreichen.

Ein weiteres Thema sind die Offnungszeiten. Nach den gegenwirtigen
Gesetzen ist ein stark schrumpfendes Angebot an den Abenden und Sonn-
tagen nicht zu vermeiden, und somit auch die rdumlichen Auswirkungen
miteinzubeziehen.



Niveau o

Nutzung: Starbucks
Nutzungsart: Gastronomie
Anziehungskraft: gering
Offentlichkeitsgrad: Konsumdruck
Offnungszeiten: 10:00-23:00
Sonntag: gedffnet

Nutzung:  Restaurant/ Take Away

Nutzungsart: Gastronomie
Anziehungskraft: mittel
Offentlichkeitsgrad: Konsumdruck
Offnungszeiten: 10:00-23:00
Sonntag: geoffnet

Nutzung: Medienladen Nutzung: Benetton
t i t i
Anziehungskraft: mittel Anziehungskraft: mittel

Offentlichkei ienti Offentlichkei ienti

Offnungszeiten: 10:00-20:00 Offnungszeiten: 10:00-20:00

Sonntag: geschlossen Sonntag: geschlossen
Ausstellung

Seniorenresidenz
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Nutzung: Diesel
Nutzungsart: Einzelhandel
Anziehungskraft: mittel
Offentlichkeitsgrad: konsumorientiert
Offnungszeiten: 10:00-20:00
Sonntag: geschlossen

Nutzung:  Quartiertreff und -laden

Nutzungsart: Einzelhandel

Anziehungskraft: mittel

Offentlichkeitsgrad: kein Konsumdruck

Kundenbetreuung Offnungszeiten: 10:00-00:00

Sonntag: gebffnet

Nutzung: Apotheke

Nutzungsart: Einzelhandel

Anziehungskraft: mittel

Offentlichkeitsgrad: konsumorientiert

Offnungszeiten: 10:00-20:00

Sonntag: geschlossen
Nutzung: Souvenirladen Nutzung: Blumenladen Nutzung: Kiosk
t i : i t Ihandel
Anziehungskraft: gering Anziehungskraft: gering Anziehungskraft: gering

Offentlichkei ientiert Offentlichkei ientiert Offentlichkei ienti

Offnungszeiten: 10:00-19:00 Offnungszeiten: 10:00-19:00 Offnungszeiten: 10:00-19:00
Sonntag: geschlossen Sonntag: geschlossen Sonntag: gedffnet

_ Riumlicher Beitrag der Nutzungen an die Zirkulationswege




Nutzung: Spielzeugladen
Nutzungsart: Einzelhandel
Anziehungskraft: mittel
Offentlichkeitsgrad: konsumorientiert
Offnungszeiten: 10:00-20:00
Sonntag: geschlossen
Niveau +1
Minigolf
e Erlebnisbad
Nutzung: Handyshoj
9 . yshop Nutzung: Diesel/Kleider
Nutzungsart: Einzelhandel . . N
Anziehungskraft: gering ‘ - !
Offentlichkeitsgrad: ~ Konsumdruck g"Z'E“Pngslf’a“‘ _ mittel
Offnungszeiten: 10:00-20:00 0ﬁentllchkgltsg.rad: Konsumorientiert
Sonntag: geschlossen ffnungszeiten: 10:00-20:00
Sonntag: geschlossen
Nutzung: Bar/Internet
Nutzungsart: Gastronomie
Anziehungskraft: mittel
Offentlichkeitsgrad: Konsumdruck Videogames
Offnungszeiten: 10:00-23:00 Mediaplex Kino
Sonntag: gedffnet
ferenz
Hotel
Nutzung: Candy store Nutzung: Bankomaten Nutzung: Swatch store
N t i : i i [ t i
Anziehungskraft: gering Anziehungskraft: mittel Anziehungskraft: gering
Offentlichkei Offentlichkei ientiert Offentlichkei ienti
Offnungszeiten: 10:00-20:00 Offnungszeiten: 24h Offnungszeiten: 10:00-20:00
Sonntag: geschlossen Sonntag: gedffnet Sonntag: geschlossen




Resultate | 47

Niveau -1
Nutzung: Fruchsaftbar
Nutzungsart: Gastronomie
Anziehungskraft: mittel
Offentlichkeitsgrad: Konsumdruck
Offnungszeiten: 10:00-20:00
Sonntag: gedffnet

Nutzung: Sportgeschaft Nutzung: Beauty Bar
. . N

Anziehungskraft: mittel Anziehungskraft: mittel
Offentlichkei - Sffentlichkei

Offnungszeiten: 10:00-20:00 Offnungszeiten: 10:00-20:00
Sonntag: geschlossen Sonntag: geschlossen

Projektionen, Filme
Kinderland

Nutzung:
Nutzungsart:
Anziehungskraft:

Offnungszeiten:
Sonntag:

Offentlichkeitsgrad:

Coiffeur
Dienstleistung
mittel
Konsumdruck
10:00-20:00
gedffnet

Seniorengpsidenz




Geoffnete Bereiche nach 20:00 Uhr Werktags

Niveau +1 Niveau o Niveau -1

5. Zusammenfassung, Ausblick

Es ist spannend zu beobachten, wie die Planer bei WESTside vorgegan-
gen sind. Es ldsst sich die konsequente Vorgehensweise klar aus den Plinen
herauslesen. Projekttragende Ankernutzungen sind an strategisch giinstigen
Orten platziert worden, um die Kundenstrome im Gebiude ausgeglichen
fliessen zu lassen. Es wurde anfangs den Erschliessungsraumen viel Gewicht
beigemessen. Man hat sogar die Altstadt von Bern als Referenz beigezogen,
mit einem wirklichen 6ffentlichen Raum zwischen den Schaufenstern in
den Erdgeschossen. Diese sind dann aber aus 6konomischen Argumenten zu
zwei Hallen und tunellartigen Korridoren zusammengeschrumpft. Es han-
delt sich ja tatsichlich um eine rein introvertierte Welt. Es ist von Anfang an
klar, dass hier der Versuch gemacht wurde, von gesichtslosen Einkaufszen-
tren wegzukommen und tber spektakulire Architektur Zeichenhaftigkeit
und Einzigartigkeit fiir den Gebdudekomplex zu erreichen. Der Spagat der
hier vom Architekten Daniel Libeskind gemacht wurde lasst sich in der Pro-
jektiiberarbeitung gut herauslesen. Freie gezackte Formen wurden zu iiber-
einandergestapelten Ladenboxen umgeindert. Trotzdem bleibt die Haupt-
geste erkennbar, und somit die Hauptqualitit des Projekts. Namlich wie sich
das Gebidude tiber der Autobahn als Stadttor zu Bern aufbaut.
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Geoffnete Bereiche an den Sonntagen

Niveau +1

Niveau o Niveau -1

Die gute strategische Lage des Projekts und das grosse Spektrum an Kun-
densegmenten, dass mit den Ankernutzungen angesprochen wird, sind er-
folgsversprechend. Die kleinen Nutzflichen kénnen mit einem vielfaltigen
Nutzungsangebot bespielt werden und den jeweiligen Trends angepasst wer-
den. Ein grosses Potential sehe ich in dem Umgang mit den Zirkulations-
flichen. Wenn diese fliessend in die Ladenflichen iibergehen kénnen sich
Synergien optimal entfalten. Fiir das Projekt wire eine Liberalisierung der
Offnungszeiten ein grosser Gewinn.
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7. Anhang

Hr. Georg Scharrer, Nuesch Development, 25.02.2005
Chronologie von WESTside

Fragen: Nutzungsmisx

- Erfolgskriterien eines Brandhubs-Nutzungsmixes

- Wie wird ein Nutzungsmix auf den Ort (Stadtzentrum-Peripherie) ab
gestimmt

- Funktionsweise des Mixes und Art der Synergien

1) Wieweir wurde im Vorfeld des Projektwettbewerbs die Vision fiir WES Tside
entwickelt?

Vision:

- Erlebnis mit Konsum verbinden

- Verbindung von einer mall und einem konventionellen Markt

- Mischung lokaler und globaler Nutzungen

-2

War das massgebend die Firma Nuesch Development? Was ist der Téti-
gungsbereich der Firma Nuesch fiir WESTside?

2) Fragen zur konkreten Umsetzung der Vision und des Nutzungsmixes
in ein Projekt, unter 6konomischen Aspekten und dergleichen:
- Kriterien fiir die einzelnen Nutzungen?
(zB. Besucheranzichungskraft, Besucherfrequenzen,...?)
- Lage der Nutzungen im Gebiude?
->Synergien? Wie funktionieren diese?
->Lage der Nutzungen nach Betriebszeiten und Besucherdichten?
- Prisenz, Dominanz der Migros?

3) Fragen zum aktuellen Planungsstand
- Erdgeschoss: Wissen Sie ob die Mietflichen zwischen Restaurant und dem
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Bad vorwiegend der Migros zugedacht sind?

- Wieviele Arbeitsplitze werden in WESTside ca. entstehen?

- Gehort der Fitnessbereich, der Mobelladen und die Tankstelle zur Mi-
gros?

- Haben Sie Daten zu prognostizierten Besucherfrequenzen, ui.?

Antworten: Nutzungsmix

1997 erster Kontakt der Firma Nuesch mit der Stadt Bern. Initiative fiir ein
Einkaufszentrum an dieser Lage. Die finanzkriftige Migros kam dann als
Investor dazu.

Die Vision fir WESTside wurde mit Christian Mikunda erarbeitet (exper-
te fiir Shoppingcenter-Konzepte). Einfluss einer Studie der Uni Bern zum
Konsumverhalten in Zukunft. Eine Ideenskizze von Hrn. Nuesch entsteht.
1. Stufe der Umweltvertriglichkeitspriifung, es folgt eine Volksabstimmung
zur erforderlichen Zonenplaninderung.

Enstehung des Nutzungsmixes.

Vorbild: Bluewater Shopping Centre, London.

Gesetzlicher Wohnanteil wird zur Seniorenresidenz (Vorbilder zB. Stadion
Basel).

Ausrichtung auf Freizeit und Erlebnis. Bad und Kino.

Supermarke: gem. Gesetz sind nur 250om2 Ladenfliche moglich (inkl. Re-
staurant)->Migros als Mieter, MM

Hotel: Bern hat wenige Hotels und Konferenzriume.

Ziel: Aufenthaltsdauer ca. 3h pro Besucher. Spitzentage mit 16-20°‘000 Besu-
chern, Schnitt 9500 pro Tag

Ca. 40% Freizeitnutzungsfliche im Gebdude. ->geringere Rendite, dafiir
nachhaltig. ->Actraktion im Zentrum

Besuchermagneten: Bad, Kino, Mall (Supermarke nicht relevant).
Problematik der ordentlichen Ladenéffnungszeiten. Sonntag

Fragen: Kontextualitiit
1 Wieso ist Bern - Briinnen als Standort fiir einen Brandhub ideal?
2 Wie geht man mit den Interessen der Lokalbevélkerung um?



3 Anfangs waren lokale non-profit Geschifte mitgeplant? Weshalb sind diese
gestrichen worden? Kann die Migros sich das leisten?

4 In Briinnen ist kein (kaum) Platz fiir Konkurrenz vorhanden? Neben den
offensichtlichen Vorteilen sehen wir darin auch Nachteile. Wie steht die
Migros dazu?

s Wie wichtig sind die tiglichen Einkiufe / Besuche der Bewohner Briinnens
fiir WESTside?

Wie wichtig ist ein gutes Image des Stadtteiles Briinnen fir WESTside?
Wiinscht man sich auch Seitens der Migros einen aufwertenden Effekt von
WESTside fiir die Gegend, oder tiberschreitet dies den Verantwortungsbe-
reich der Migros?

6 Wie will Migros WESTside vermarkten? Wie will die Migros in WESTside
auftreten und auf sich aufmerksam machen?

7 Was gibt es fiir Strategien um WESTside zu verdndern, falls es nicht funk-
tionieren wiirde? Gibt es eine / mehrere Personen die sich damit befassen?

8 Wieso mochte die Migros ein Projekt mit internationaler Ausstrahlung?
Schwingt da auch ein Hintergedanke an mégliche Expansionswiinsche
mit?

Antworten: Kontextualitit:

1 Erschliessung, Standort

2 Offentliche Interessen wurden seitens der Stadt eingebracht. Volksabstim-
mung zur Umzonung.

3 Migros ist moglichst nur Mieter, genau: immernoch Teilinvestor. Lokale
Nutzungen im Quartier.

4 Man ist froh dariiber, dass die Quartierliden schon vorher serbelten. Dh.
man kann im nachhinein nicht WESTside beschuldigen. Die Flexibilitdt im
Gebdude soll auf Nachfrage und Verinderungen reagieren konnen.

s Die lokalen und regionalen Kunden sind sehr wichtig. Speziell fiir den
MM. Das Image Briinnens ist fiir WESTside wichtig. Man erwartet mit dem
Bau von WESTside und der weiteren Infrastruktur und Bebauung eine Auf-
wertung. Migros hat ihr Budget fiir das Kulturprozent (sozial?) an anderer
Stelle in Bern plaziert.
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6 Miros will als Mieter auftreten und sich nicht speziell bemerkbar machen.
Im Vordergrund steht WESTside. Nur weil kein Betreiber fiir das Bad gefun-
den werden konnte, hat Migros als Spezialist den Teil ibernommen.

7 Die Hauptnutzungen werden nach Studien funktionieren. Die Mieter
konnen ausgesucht und angepasst werden.

8 Fiir Migros ist WESTside ein normaler Supermarkt-Standort. Migros hat
mit WESTside keine weitergehenden Interessen in Bezug auf Expansions-
wiinsche.



