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Publikumsintensive Einrichtungen Einkauf und Freizeit

ZUSAMMENFASSUNG

Ziel der Studie

Ziel der Arbeit war es, die Entwicklung der publikumsintensiven Einrichtungen fir Konsum
(Einkaufszentren, Fachmarkte, grosse Verbrauchermarkte u.d.) und Freizeit in den letzten
dreissig Jahren bezlglich Art der Anlagen, Standorte und Flachenbeanspruchung aufzuzeigen
und die wichtigsten Bestimmungsfaktoren dieser Entwicklung festzuhalten. Im weiteren
sollten Aussagen zu einer maglichen Trendentwicklung gemacht und daraus erste Schluss-
folgerungen flr einen allféalligen Handlungsbedarf in der Raumplanung abgeleitet werden.

Datengrundlage mangelhaft

Literatur und statistische Grundlagen Uber die Entwicklung des Detailhandels in der Schweiz
und von publikumsintensiven Einrichtungen in den Bereichen Konsum und Freizeit sind nur
in begrenztem Masse zu finden. So wurde im Rahmen der landesweiten Betriebszahlungen
die Verkaufsflache lediglich im Jahr 1995 geocodiert erhoben, es liegen deshalb keine ver-
gleichbaren Zahlen fir andere Jahre vor mit denen die Entwicklung des Detailhandels in den
letzten dreissig Jahren genauer analysiert werden konnte.

Tiefgreifender Strukturwandel im Detailhandel

Die ausgewerteten Grundlagen zeigen, dass der Detailhandel in den letzten Jahrzehnten, in
Europa wie in der Schweiz, einen tiefgreifenden Strukturwandel durchgemacht hat. Am auf-
fallendsten ist der starke Rlckgang der Zahl der Verkaufsstellen, wahrend die durchschnittli-
che Flache der Betriebe bzw. der Verkaufsstellen in der gleichen Periode gewachsen ist.

Fir den Strukturwandel im Detailhandel sind verschiedene Griinde verantwortlich, die in
handelsexogene und -endogene Aspekte unterteilt werden konnten. Unter den handelsexo-
genen Aspekten sind vor allem die Veranderung des Konsum- und Einkaufsverhaltens, de-
mographische und soziale Verdnderungen (z.B. die zunehmende Zahl von Singlehaushalten),
die Abnahme des Anteils des Lebensmittelkonsums an den Gesamtausgaben, das Wachs-
tum der Siedlungen mit der damit verbundenen Suburbanisierung und die mit der Motorisie-
rung zusammenhangende gestiegene Mobilitat zu nennen. Die stetige Zunahme der motori-
sierten individuellen Verkehrsmittel ermdglichte die Losldésung des Detailhandels von festen
Standortbeziehungen und flhrte schliesslich zu einer Auflésung der klassischen raumlichen
Versorgungsstrukturen. Mit dem Wachstum der Stadte und der damit verbundenen Subur-
banisierung verschob sich die flachenmaéassige Versorgung mit der Bevdlkerung in die Ag-
glomerationen.

Die Verkleinerung der Zahl der Verkaufsstellen, die Verdnderungen in der Grossenstruktur
und das Entstehen neuer Betriebstypen - wie Fachmarkten, Verbrauchermarkten und Factory
Outlet Center - sind aber vor allem auch eine Folge von handelsendogenen Aspekten, wobei
im Vordergrund Rationalisierungsmassnahmen stehen, mit denen dem wachsenden Kosten-
und Konkurrenzdruck begegnet wird. Zu den getroffenen Massnahmen gehoérten u.a. die
Konzentration auf weniger Standorte, die Reduktion im Bereich Serviceleistungen (Personal-
einsparung) mit der Einflhrung der Selbstbedienung. Die wachsende Motorisierung ermog-
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lichte die Dezentralisierung der Standorte an Lagen, z.B. auf die griine Wiese, die besser er-
reichbar waren und fir ein Verkaufsflachenwachstum bessere Voraussetzungen boten. Ein
weiterer Aspekt der Entwicklung in den letzten dreissig Jahren ist die Filialisierung des De-
tailhandels, der ein Ausdruck des wachsenden Anteils von Grossfirmen am Detailhandel ist.

Entwicklung der Einkaufszentren

Der grosse Boom der Einkaufszentren in der Schweiz, dem bedeutendsten Typ publikumsin-
tensiver Einrichtungen des Konsums, fand zwischen 1970 und 1975 statt. In dieser Zeit ent-
standen 30 Einkaufszentren, die heute noch etwa die Halfte der Verkaufsflachen in Einkaufs-
zentren stellen. Die Rezession Mitte der Siebzigerjahre bremste die weitere Entwicklung je-
doch erheblich ab. In den folgenden Jahren wurden im Schnitt nur noch zwei Einkaufszent-
ren pro Jahr verwirklicht. Auch die Grésse der Einkaufszentren dnderte sich. Wurden bis Mit-
te der Siebziger vorwiegend grossflachige Zentren — im Durchschnitt 18'600m? gross — in der
Agglomeration gebaut, entstanden danach mehr Einkaufszentren mit lokaler Bedeutung mit
einer durchschnittlichen Verkaufsflache von etwa 10'000m?*. Mitte der Achtziger bis Ende
der Neunziger sank die Zahl der Neuer6éffnungen nochmals. Gegen Ende der Neunziger be-
schleunigte sich das Flachenwachstum jedoch wieder und halt bis heute an.

Die Standorte der 63 grdssten Einkaufszentren der Schweiz konzentrieren sich heute — be-
zogen auf Raumtypen — auf die Gross- und Mittelzentren, sowie die Nebenzentren und inne-
ren Gurtel der Agglomerationen dieser Zentren. Dies ist nicht verwunderlich, da Einkaufs-
zentren ein Einzugsgebiet mit entsprechend grosser Bevdlkerung benodtigen. Regional gese-
hen befinden sich die grossen Einkaufszentren dementsprechend auch in der Néhe der
Grosszentren Zirich, Genf, Bern und Luzern. Die allermeisten dieser Standorte befinden sich
zudem in der Nahe der Autobahn, da gute Erreichbarkeit mit dem Auto ein weiterer wichtiger
Standortfaktor von Einkaufszentren ist.

Entwicklung der grossen Detailhandelsgeschifte

Neben den gréssten Einkaufszentren wurden auch die in der Betriebszahlung 1995 enthalte-
nen Detailhandelsgeschafte Gber 25600m? (insgesamt Uber 500) als fir sich gesehen publi-
kumsintensive Einrichtungen des Konsums eingestuft und separat untersucht. Die Statistik
flr 1995 enthéalt neben Flachenangaben auch Informationen Uber den Eréffnungszeitpunkt
der Geschéafte. Teilweise sind diese Geschéfte in Einkaufszentren angesiedelt, es sind aber
auch Fachmarkte und Verbrauchermarkte in isolierter Lage oder in kleinen Einkaufszentren
darunter vertreten. Die Standortverteilung dieser Betriebe im Jahr 1995 sieht etwas anders
aus als die der Einkaufszentren, da mittlere bis grosse Detailhandelsgeschafte teilweise an-
dere Standortanforderungen haben. |hr Einzugsgebiet ist nicht ganz so gross wie das der
Einkaufszentren, sie verteilen sich daher starker im Raum und auf die einzelnen Raumtypen.
Sie haben jedoch auch einen starken Schwerpunkt in den Zentren, da sie haufig in den In-
nenstadten anzutreffen sind.

Betrachtet man die Verteilung auf die verkehrlichen Gemeindetypen, so zeigt sich auch hier —
ahnlich wie bei den Einkaufszentren — dass der Girtel der Agglomerationen einen erhebli-
chen Anteil an den Verkaufsflachen der grossen Detailhandelsgeschéafte hat. Aber auch die
anderen Gemeindetypen bis hin zu den Kleinzentren und agrarischen Gemeinden haben rela-
tiv grosse Anteile.
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Eine detailliertere Analyse der Verteilung der Verkaufsflache dieser grossen Detailhandelsge-
schafte zeigt, dass im Jahr 1970 die Gross- und Mittelzentren dominierten, zusammen hat-
ten sie einen Anteil von Uber 55% der Verkaufsflachen dieser Betriebe. Einen Anteil in der
Grossenordnung von lediglich einigen Prozenten hatten die Nebenzentren der Grosszentren,
die suburbanen Gemeinden der Mittel- und Grosszentren, die periurbanen Gemeinden der
Mittelzentren und die Kleinzentren.

Eine Analyse der Situation im Jahr 1995 zeigt, dass wie 1970 die Grosszentren und Mittel-
zentren dominieren. Der Anteil der Grosszentren hat sich aber mit einem Flachenanteil von
nur noch 23% wesentlich reduziert, wahrend die Mittelzentren ihren Anteil halten konnten.
Stark zugenommen haben daflr die Verkaufsflachen in den Nebenzentren der Grosszentren
und in den suburbanen Gemeinden der Grosszentren auf je 12% und 11%. Die drei Katego-
rien Grosszentren, Nebenzentren der Grosszentren und suburbane Gemeinden der Gross-
zentren konnten zusammen ihren Anteil behalten, doch haben die Grosszentren zugunsten
der Nebenzentren und der suburbanen Gemeinden der Grosszentren verloren.

Die Verkaufsflache im Detailhandel hat zwischen 1985 und 1995 um 60% zugenommen. Es
ist davon auszugehen, dass ein Grossteil davon in flachenintensiver Bauweise realisiert wur-
de. Einzeluntersuchungen zur Verkehrsmittelwahl beim Besuch von publikumsintensiven
Einrichtungen des Detailhandels zeigen, dass rund 90% der Besucher/innen mit dem Auto
anreisen, unabhangig von Warenkauf oder Branche des Detailhandels.

Magliche zukiinftige Entwicklungen

Genauere Prognosen Uber die kiinftigen Trends oder Entwicklungen im Bereich Konsum und
Freizeit fUr die nachsten Jahrzehnte sind schwierig. Aufgrund der ausgewerteten Literatur
kann erwartet werden, dass die kiinftige Entwicklung im wesentlichen eine Fortflihrung der
Entwicklung sein wird, wie sie in den letzten Jahrzehnten, insbesondere aber in der jingsten
Zeit, beobachtet werden konnte. FUr die nachsten Jahre wird mit einem weiteren Wachstum
der Verkaufsflache im Detailhandel gerechnet, zuséatzliche Einkaufszentren werden noch ge-
baut oder bestehende erneuert werden. Die Tendenz zu immer weniger aber immer grosse-
ren Laden wird sich auch bei den Verkaufsflachen der Einkaufszentren sowie der Verbrau-
cher- und Fachmarkte fortsetzen. Die Bedeutung der Freizeit wird weiter zunehmen. Erlebni-
sorientierter Konsum wird auch weiterhin eine wichtige Freizeitbeschaftigung sein. Erlebni-
sorientierte Branchen werden einen wachsenden Anteil an der Gesamtverkaufsflache bean-
spruchen. Zwar wird in der Schweiz die Erreichbarkeit von publikumsintensiven Einrichtun-
gen mit dem offentlichen Verkehr, flir Velofahrer und Fussgénger immer starker gewichtet,
doch das Auto bleibt — zumindest flr Einrichtungen auf der grinen Wiese oder in Stadtrand-
lagen — das wichtigste Transportmittel. Der Standort, die Erreichbarkeit mit dem Auto und
das Parkplatzangebot werden weiterhin entscheidender Standortfaktor publikumsintensiver
Einrichtungen sein.

Zurzeit sind in der Schweiz einige grossere Einkaufszentren in Realisierung oder Planung, die
bereits die genannten Trends miteinbeziehen. Mit Ausnahme des Umbaus von einigen gros-
seren Bahnhofen in stadtzentraler Lage zu , Railcity”“-Einkaufszentren handelt es sich dabei
meist um Einkaufszentren in Innenstadt- oder Stadtrandlagen, die Konsum und Freizeit mit-
einander verbinden (Bern westside, Sihlcity Zlrich). Auch die Kombination von Fussballsta-
dien mit grosseren Detailhandelsgeschaften oder Einkaufszentren (Stade de Genéve mit Ein-
kaufszentrum La Praille) geht in diese Richtung. In der Schweiz diirfte jedoch mit der Zeit ei-
ne gewisse Sattigung bei den grossen Einkaufszentren eintreten. Hingegen ist bei mittleren
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und kleineren Einkaufszentren noch mit einem weiteren Zuwachs zu rechnen. Ein grossse-
res Wachstumspotential sehen die Fachleute zurzeit am ehesten bei Fachmarkten, die ihren
Standort wegen der MIV-Erreichbarkeit vor allem auf der griinen Wiese haben werden. Pub-
likumsintensive Einrichtungen werden somit auch weiterhin zur Erhéhung des Siedlungsfla-
chenverbrauchs und des Verkehrsaufkommens in der Schweiz beitragen.

Freizeitgrossanlagen haben dhnliche Standortanforderungen wie Einkaufszentren und sind in
ihren rdumlichen Auswirkungen mit diesen vergleichbar. In der Schweiz wurden im Gegen-
satz zum benachbarten Ausland bis jetzt eher kleinere Anlagen mit Besucherzahlen zwischen
200'000 und 600'000 realisiert. Geplante Grossprojekte wurden — mit Ausnahme von
.Mysteries of the world” bei Interlaken - entweder nicht umgesetzt oder ganz fallen gelas-
sen. Es wird angenommen, dass auch in Zukunft eher kleinere und mittlere Anlagen gebaut
werden, die oft in Verbindung mit Einkaufszentren stehen werden.

Herausforderungen fiir die Raumplanung

Die Wirkungen von publikumsintensiven Einrichtungen gehen meist Uber Gemeinde-, even-
tuell sogar Uber Kantons- oder Landesgrenzen hinaus. Im Zusammenhang mit der Standort-
suche sind politische Grenzen deshalb wenig relevant. Die Herausforderung flr die Raum-
planung besteht vor allem darin, grossraumig und allenfalls kantonsUbergreifend Standorte
zu suchen und festzulegen, die sich aus planerischer Sicht eignen und glinstige Vorausset-
zungen flr die Realisierung von Projekten an diesen Standorten zu schaffen. Sowohl die
Raumplanung als auch der Detailhandel sind an optimalen Standorten fir Einkaufszentren,
Fachmarkte u.a. interessiert. Die Raumplanung sollte deshalb die Interessen des Detailhan-
dels bestmdglich berlcksichtigen und diesen friihzeitig in die Standortsuche flr publikumsin-
tensive Einrichtungen des Konsums einbeziehen.
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EINLEITUNG

Ausgangslage

Eine Dokumentation Uber die bisherige Entwicklung zum Thema zentralortliche Einrichtun-
gen ist eine der wichtigen Grundlagen fir die Erarbeitung von Zukunftsszenarien im Bereich
Siedlung durch das Bundesamt fiir Raumentwicklung.

Die Entwicklung rund um die zentraldrtlichen Einrichtungen, vorab der sog. publikumsinten-
siven Anlagen des Konsums, hat seit den achtziger Jahren immer starker das Siedlungsge-
flge mitgepragt. Charakteristisch fur diejenigen zentralortlichen Anlagen, die uns hier inte-
ressieren, sind ihr ausgedehntes Einzugsgebiet und ihr grosses Publikumsaufkommen. Die-
se Zentren haben zum einen erhebliche Auswirkungen auf den Verkehr, zum anderen auch
auf das Siedlungsgeflige: Auswirkungen auf die Nachbarschaft, Bildung von neuen Sied-
lungsschwerpunkten, Entleerung oder Starkung der Ortszentren, Auswirkungen auf Versor-
gungsstrukturen, Verlagerungen in der Warenversorgung und Beschaffung von Giitern des
taglichen Bedarfs, Verlagerung von Freizeit und Kulturangeboten.

FUr die spezifischen Bedirfnisse des Bundesamtes fir Raumentwicklung fehlt eine geraffte
Gesamtlbersicht Gber die Entwicklung der zentralortlichen Einrichtungen mit Fokus auf die
publikumsintensiven Anlagen seit 1970, gegliedert nach Teilrdumen.

Ziele des Projekts

Das Projekt soll mit einer kommentierten Literatur- und Datenanalyse die Entwicklung der
letzten dreissig Jahre bezlglich Art der Anlagen, Standorte (raumliche Auspragung) und Fla-
chenbeanspruchung, raumlich gegliedert nach verschiedenen Raumtypen aufzeigen sowie
die Bestimmungsfaktoren dieser Entwicklung festhalten. Gestltzt auf die aufgearbeiteten
Grundlagen werden Aussagen zu einer maglichen Trendentwicklung formuliert und erste
Schlussfolgerungen fiir einen allfélligen Handlungsbedarf in der Raumordnungspolitik gezo-
gen. Die Ergebnisse der Untersuchungen sollen in einem Werkstattbericht festgehalten
werden. Die gewonnenen Erkenntnisse bilden eine Grundlage flr die Formulierung von
Annahmen und Szenarien der zuklnftigen Siedlungsentwicklung durch das Bundesamt fir
Raumentwicklung.

Um die zukiinftigen Herausforderungen fir das Siedlungsgefiige Schweiz zu ermitteln, sind
bezliglich der publikumsintensiven Anlagen folgende Fragen im einzelnen zu beantworten:

1. Wie haben sich die rdumliche Verteilung der Standorte und die Lage im Siedlungsgefiige, die Flachenbean-
spruchung der Anlagen und der Nutzungsmix (Anlagetypen) in den letzten dreissig Jahren entwickelt?

2.  Was waren die Bestimmungsfaktoren dieser Entwicklung und wie haben sich diese in den letzten dreissig
Jahren verandert (Impulsgeber, Trendsetter, Konsumentenverhalten, rdumliche Faktoren, Standortgunst)?
Wie waren die Wirkungszusammenhénge?

3. Wie sieht eine mdgliche Trendentwicklung aus beziiglich Lage der Anlagen, Standortanforderungen, Fla-
chenbeanspruchung und Nutzungsmix? Was sind mogliche kiinftige Bestimmungsfaktoren? Was sind die
Herausforderungen fiir die zukiinftige Raumordnungspolitik?
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Verwendete Grundlagen

Literatur

Literatur Uber die Entwicklung von publikumsintensiven Einrichtungen in den Bereichen Kon-
sum und Freizeit in der Schweiz ist nur in begrenztem Masse zu finden. Es scheint hingegen,
dass in den Nachbarlandern und besonders in Deutschland erheblich mehr in dieser Richtung
geforscht wurde. Somit mussten wir uns mit einer kleinen Literaturauswahl zur schweizeri-
schen Situation zufrieden geben. Da wir jedoch annehmen, dass die allgemeinen Tendenzen
in Deutschland und den anderen Nachbarldndern in etwa mit denen der Schweiz vergleichbar
sind, haben wir vor allem im Kapitel , Trends"” auch auf nicht-schweizerische Literatur zu-
rickgegriffen.

Als eine der wertvollsten Grundlagen flr unsere Studie erwies sich , Detailhandel Schweiz
2002/2003" der IHA-GfK AG. Dieser Bericht gibt einen aktuellen Uberblick iiber alle Aspekte
des Detailhandels in der Schweiz und Uber seine Perspektiven. Er enthalt unter anderem
auch Interviews mit den Spitzen einiger wichtiger Akteure im Detailhandel, die zeigen in
welche Richtung die Entwicklung in den ndchsten Jahren gehen wird.

Informationen Uber aktuelle Entwicklungen und Projekte wurden auch der Tagespresse ent-
nommen. Im weiteren wurde auch das Internet soweit mdglich und sinnvoll als Informati-
onsquelle genutzt.

Statistische Quellen

Einzige offizielle Quelle flr standortbezogene Daten zum Detailhandel ist die Betriebszah-
lung, deren Daten seit 1995 geocodiert werden und somit flr unsere Studie nutzbar sind.
Leider waren zum Zeitpunkt der Erarbeitung der Studie nur die Daten fir 1995 geocodiert
erhéltlich, so dass wir nur diese verwenden konnten. Hilfreich ist jedoch, dass in diesem Da-
tensatz auch die Verkaufsflachen und der Zeitraum der Eroffnung des jeweiligen Geschafts
angegeben sind. Im folgenden wird kurz erldutert, welche Unternehmensgruppen wir in un-
sere Analyse einbezogen haben und wie diese definiert sind:

Detailhandel (nach NOGA)

Die Abgrenzung des Detailhandels richtet sich nach der schweizerischen Wirtschaftssyste-
matik NOGA (Nomenclature Générale des Activités économiques), die eine internationale
Vergleichbarkeit gewahrt. Die Abteilung Detailhandel umfasst den Wiederverkauf von Neu-
und Gebrauchtwaren an private Haushalte, in Laden, Warenhausern, an Standen und in Kios-
ken, durch Versandhauser, Strassenhandler und Hausierer, Verbrauchergenossenschaften
usw. Diese Abteilung umfasst nicht Detailhandel mit Automobilen, Motorréadern, Teilen da-
von und Treibstoffen daflr, Handel mit Erzen, Rohdl, technischen Chemikalien, Eisen und
Stahl sowie mit Industriemaschinen und -ausristungen, Verkauf von Speisen und Getranken
zum Mitnehmen und zum Verzehr an Ort und Stelle und Vermietung von Gebrauchsgltern.

Aus der Abteilung Detailhandel verwenden wir in der vorliegenden Studie vor allem Daten
der folgenden Klassen und Arten aus den geocodierten Betriebszdhlungen seit 1995:

52.11A Verbrauchermarkte (> 2500 m?): Detailhandel mit Waren verschiedener Art mit
Schwerpunkt Nahrungsmittel in Verkaufsraumen mit Gber 2500 m? Verkaufsflache

52.12A Warenhauser: Detailhandel mit Waren verschiedener Art mit Schwerpunkt Nicht-
nahrungsmittel in Verkaufsraumen mit tber 2500 m? Verkaufsflache
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Sowie weitere Arten von Detailhandelsgeschaften (z.B. Mdbel, Baumarkt) sofern sie Uber
2500 m? Verkaufsflache haben.

Leider wurde die Verkaufsflache lediglich im Jahr 1995 erhoben, so dass uns derzeit keine
Vergleichszahlen fiir spatere Jahre vorliegen. Da in der Betriebszahlung einzelne Geschéafte
mit den zugehdrigen Daten erfasst werden, kann aus ihr nicht abgelesen werden, ob diese
Geschafte innerhalb eines Einkaufszentrums angesiedelt sind. Solche ,,Haufungen” von Ge-
schaften werden nicht eigens in der Betriebszahlung ausgewiesen.

Weitere Datenquellen sind die Detailhdndler selbst, sowie Daten aus der Immobilien- und
Handelsforschung und von Verbdnden im Umfeld des Detailhandels. Diese lassen sich je-
doch nicht einwandfrei mit den Daten aus der Betriebszdhlung abgleichen, so dass es in un-
serer Studie vermutlich zu Uberschneidungen der Daten kommt. Da diese Studie jedoch vor
allem eine Ubersicht geben soll, dirfte die Qualitit der verwendeten Daten ausreichen.

Raumgliederungen

In der vorliegenden Studie wurden die Gemeindetypologien des Bundesamts flir Raument-
wicklung (ARE) der Analyse der Standorte zu Grunde gelegt und in das verwendete geogra-
phische Informationssystem integriert. Sie umfasst folgende 13 Typen:

Gemeindetypologie ARE
1 Grosszentren
2 Nebenzentren der Grosszentren
3 Suburbane Gemeinden der Grosszentren
4 Periurbane Gemeinden der Grosszentren
5 Mittelzentren
6 Suburbane Gemeinden der Mittelzentren
1 Periurbane Gemeinden der Mittelzentren
8 Kleinzentren
9 Nicht-stadtische Wegpendlergemeinden
10 Industrielle und tertidre Gemeinden
" Semiagrarische Gemeinden
12 Agrarische Gemeinden
13 Touristische Gemeinden

Ergdnzend wurde eine verkehrliche, d.h. auf den Verkehrsbeziehungen basierende, Gemein-
detypologie verwendet, die die Gemeindetypologie ARE nochmals zu finf Typen zusammen-
fasst:

Verkehrliche Gemeindetypologie

1 Grosszentren

Neben- und Mittelzentren mit Anschluss ans nationale Bahnnetz

Neben- und Mittelzentren ohne Anschluss ans nationale Bahnnetz

Suburbane und periurbane Gemeinden der Gross- und Mittelzentren

g B W N

Kleinzentren, nicht-staddtische Wegpendlergemeinden, industrielle und tertidre Gemeinden, semiagrarische
Gemeinden, agrarische Gemeinden, touristische Gemeinden
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PUBLIKUMSINTENSIVE EINRICHTUNGEN

Allgemeine Definition

Im Rahmen dieser Studie wird der Begriff der publikumsintensiven Einrichtungen so ver-
standen, wie er an der Gesprachsplattform , publikumsintensive Einrichtungen, verbesserte
Koordination zwischen Luftreinhaltung und Raumplanung” definiert wurde (Muggli 2002).

Publikumsintensive Einrichtungen sind:

. Grossere Geschéfte des Detailhandels wie Verbrauchermarkte, Warenh&user oder Fachmarkte

J Konzentrationen von kleineren und grosseren Detailhandelsgeschaften zu Einkaufs- oder Fachmarktzentren

c Freizeiteinrichtungen wie Multiplexkinos oder Wellnesszentren, kombinierte Anlagen mit Freizeit- und Einkaufseinrich-
tungen

Nicht einbezogen sind Stadien, einmalige Grossveranstaltungen wie Open-Airs sowie touristische Einrichtungen
wie Berghahnen.

Somit umfasst der Begriff der publikumsintensiven Einrichtung grundsétzlich eine weitge-
fasste Typologie von Anlagen. Genauere Definitionen, soweit es diese (berhaupt gibt, wer-
den in den folgenden Kapiteln angegeben.

Typologie

Publikumsintensive Einrichtungen Konsum

Die publikumsintensiven Einrichtungen im Bereich Konsum werden in der Regel nach ihrer
Grosse, der Art des Sortiments und der gebotenen Dienstleistungen typisiert. Generell un-
terschieden werden die eigentlichen Einkaufszentren mit einem breiten Angebot an Waren
und Dienstleistungen und die spezialisierten Fachmarkte. Allerdings ist auch der Begriff Ein-
kaufszentrum oder Shopping Center nicht klar definiert. In der Regel wird unter Einkaufszent-
rum eine als Einheit geplante, gebaute und betriebene Zusammenfassung von Einzelhandels-
und sonstigen Dienstleistungsbetrieben verstanden. Der Ubergang vom grosseren Fach-
markt oder Verbrauchermarkt mit ergdnzenden, baulich integrierten kleineren Betrieben zum
Einkaufszentrum ist fliessend. In einer Studie der Credit Suisse (2002) werden folgende Ty-
pen unterschieden:

Typologie Typische Grosse | Konzept Beispiele

Regionale und >15000m?
tiberregionale

Shopping Centers

Bietet ausgesprochen tiefes und breites
Sortiment an Handelswaren, Dienstleistun-
gen und teilweise Unterhaltung; grosses
Einzugsgebiet, grosses Parkplatzangebot

Tivoli und Shopping Center
Spreitenbach, Glattzent-
rum Wallisellen, Centre
Balexert

7'000 - 15°000m? Neumarkte in Ziirich, Les

Cygnes in Genf

Community Centers Neben Giitern des téglichen Bedarfs wer-
den Kleidung und/oder Sportartikel, Elekt-

ronik, Biicher, CDs usw. angeboten

Nachbarschafts- 2'000 - 5°000m? Versorgung der Nachbarschaft v.a. mit Zentren; z.B mit Migros

zentren Nahrungsmitteln und persdnlichen Dienst- | MM-Marktes oder Coop-
leistungen des téglichen Bedarfs Supercenters

Verbrauchermérkte | 1'500 - 5'000m? Verfiigen iiber Food-Vollsortiment und Migros-Mérkte, Coop-

Non-Food-Abteilungen

Center, Waro

IRL — Fachbereich Landschafts- und Umweltplanung — ETH Ziirich



222

223

Publikumsintensive Einrichtungen Einkauf und Freizeit

Typologie Typische Grosse | Konzept Beispiele
Power Centers, k.A. Grosse, spezialisierte Einzelhandelsein- IKEA, Media Markt,
Fachmirkte heiten verkaufen eine breite Palette von Toys'Rus

Giitern innerhalb eines bestimmten Detail-
handelssortiments (z.B. Spielzeuge, Mdbel)

Factory Outlet Cen- | k.A: Herstellerfirmen verkaufen Markenpro- Foxtown Mendrisio, Ville-
ters dukte zu erheblichem Discount; oft ohne neuve, Riimlang
eigentliche Magnetmieter

Diese Einteilung von Shopping Centern ist jedoch weder abschliessend noch verbindlich.
Publikumsintensive Einrichtungen des Konsums umfassen darlber hinaus neben grésseren
baulichen Einheiten wie Einkaufszentren auch Gruppen einzelner Einrichtungen, wie zum
Beispiel ein Gewerbegebiet mit einer Haufung verkehrsintensiver Publikumsmagnete. Diese
sind zwar baulich nicht direkt zusammenhangend, in ihrer Summe sind sie aber als publi-
kumsintensive Einrichtungen zu werten. Besonders aktuell sind in diesem Zusammenhang
das verstarkte kombinierte Auftreten von Einkaufs- und Freizeiteinrichtungen, die allein fir
sich genommen relativ geringe, gemeinsam jedoch erhebliche raumliche Auswirkungen ha-
ben.

Publikumsintensive Einrichtungen Freizeit

In der folgenden Tabelle sind typische Eigenschaften von in der Schweiz vorkommenden
publikumsintensiven Freizeiteinrichtungen aufgefihrt. Auch diese Auflistung ist nicht ab-
schliessend, gibt aber einen guten Uberblick (KPK 1998, S.9):

Erlebnispark Zoo Plauschbad Multiplex-

kino

Gesamtflache (ha) 10-40 5-30 2-5 2-5

Kapazitat (Betten, Sitzplétze) in 1000 - - - 2-5

Gesamtzahl Besucher/Jahr in 1000 300-600 300-600 300-700 700-1800

Maximale Besucherzahl pro Tag in 3-6 3-4 3-5 5-8

1000

Radius des engeren und weiteren 75(150) 75(150) 30(70) 20(40)

Einzugsgebiets in km

Zufahrt mit PW bis 90% bis 90% 75-90% 50-90%

An Einkaufszentrum angegliedert selten selten oft oft

Definitionen in der Raum- und Umweltplanung

Tatsachlich ergeben sich im raumplanerischen Umgang mit publikumsintensiven Einrichtun-
gen allein schon dadurch Schwierigkeiten, dass nicht klar ist, welche Einrichtungen nun im
Einzelfall als solche zu betrachten sind. Es gibt verschiedene Mdglichkeiten der Abgrenzung,
im Vordergrund stehen Kriterien wie Flache, Anzahl Parkplatze, Anzahl generierte Fahrten pro
Tag oder Personenbewegungen pro Tag.
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Eine Abgrenzung nach Flache oder Parkplatzzahl ist relativ einfach und wird in der Raumpla-
nung deshalb haufig gebraucht. Schwieriger sind Aussagen und Prognosen Uber den erzeug-
ten Verkehr. Naef/Thoma (2001, S.51) bezeichnen Einzelanlagen mit tGber 1900 Fahrten pro
Tag oder Einkaufszentren mit tiber 5600 Fahrten pro Tag als publikumsintensiv. Sinnvoll durf-
te in diesem Zusammenhang auch eine Differenzierung nach Raumen sein. Die Limite um
als publikumsintensiv eingestuft zu werden, kénnte in peripheren landlichen Raumen anders
definiert sein als in Agglomerationsgebieten.

Verschiedene Kantone haben zum Teil recht unterschiedliche Schwellenwerte erarbeitet, um
zu kennzeichnen, ob ein Einkaufs- oder Freizeitzentrum einer besonderen Planungspflicht
(Richtplanpflicht und/oder Sondernutzungsplanpflicht) unterworfen wird. Etliche Kantone set-
zen Schwellenwerte bei der Verkaufsflache, andere bei den zu erwartenden Auswirkungen
an. Eine ausfihrlichere Ubersicht Uber diese Regelungen findet sich in der Publikation von
ARE und BUWAL (2002, S. 42).

Eine weitere Mdoglichkeit der Abgrenzung von publikumsintensiven Anlagen ergibt sich aus
der UVP-Verordnung. Die Anhdnge der UVPV listen diejenigen Anlagen auf, die die Umwelt
erheblich belasten kénnen und deshalb dem Verfahren der Umweltvertraglichkeitsprifung
unterliegen. Dazu zahlen auch Einkaufszentren mit mehr als 5000m? Verkaufsflache, Freizeit-
anlagen und Sportstadien mit mehr als 20'000 Zuschauerplatzen, Vergnigungsparks mit
mehr als 75'000m? Flache oder mit einer Kapazitat von mehr als 4000 Besucher/innen pro
Tag und Golfplatze ab neun Loéchern. Weiterhin sind auch Parkierungsanlagen mit mehr als
300 Platzen UVP-pflichtig (ARE/BUWAL 2002, S. 36).

Standortfaktoren

Standortanforderungen

Die Standortfaktoren flir publikumsintensive Einrichtungen des Konsums und flr diejenigen
aus dem Bereich Freizeit sind grosstenteils identisch. Wie die einzelnen Einrichtungen je-
doch letztendlich im Raum verteilt sind, ist grundsatzlich abhangig vom Zusammenspiel ver-
schiedener Standortfaktoren.

Grundsatzlich lasst sich jedoch sagen, dass folgende Standortanforderungen nach wie vor
die wichtigsten aus Sicht der Betreiber von Einkaufszentren, grosserer Detailhandelsge-
schafte und Freizeiteinrichtungen sind:

. Lage (Innenstadt, Stadtteil, griine Wiese)

. Erreichbarkeit

. Bevolkerungsdichte im Einzugsgebiet

. Lokale und regionale Kaufkraft

. Grundstlckspreis

o Grundstlcksverflgbarkeit

. Lokale und regionale Wettbewerbssituation

Dazu kdénnen weitere Faktoren wie Expansionsstrategien, planungsrechtliche Rahmenbedin-
gungen und andere lokal oder regional bedeutsame Faktoren eine wichtige Rolle spielen. Da
neue Detailhandelsflachen oder Freizeiteinrichtungen meist noch keine neue Kaufkraft gene-
rieren, muss fir neue Projekte in Objektstudien geklart werden, ob Kunden von bestehenden
Geschaften abgeworben werden konnen, ob Nachfragepotenzial abgeschopft werden kann,
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das bisher in diesem Marktgebiet nicht befriedigt werden konnte oder ob eine eventuelle
Zunahme an Kaufkraft abgeschopft werden kann.

Standorttypen

Die Standorte von publikumsintensiven Einrichtungen lassen sich grob nach ihrer Lage im
Siedlungsgeflige unterscheiden:

o Innenstadt
o Stadtrand/Quartier
o Grine Wiese

Diese Standorte unterscheiden sich zum einen in stadtebaulicher Hinsicht nach:

. Bebauungsmassstab

. Dichtevorschriften

. Nutzungs- und Versorgungsstruktur
. Empfindlichkeitsstufen

In verkehrlicher Hinsicht gibt es verschiedene Voraussetzungen bezlglich der verkehrsmit-
telspezifischen Erreichbarkeit, sowie der Qualitdt und Leistungsfahigkeit der Verkehrsinfra-
struktur. Betrachtet man diese Aspekte gemeinsam so ergibt flir Standorte eine Unterschei-
dung in integrierte und nicht-integrierte Lagen.

. Integrierte Standorte sind gestalterisch und funktional ins Stadt- bzw. Siedlungsgefiige
eingebunden und befinden sich in raumlicher Nahe zu Kunden und Besuchern. Das
durch sie erzeugte Verkehrsaufkommen ist begrenzt, die Erreichbarkeit mit dem o6f-
fentlichen Verkehr, zu Fuss oder mit dem Velo ist gut.

. Nicht-integrierte Standorte finden sich meist ausserhalb der gewachsenen Siedlungs-
struktur und somit ohne Bezug zur bestehenden Versorgungsstruktur. lhre Erreichbar-
keit ist fast ausschliesslich auf den motorisierten Individualverkehr ausgerichtet
(Naef/Thoma 2001, S.9).
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ENTWICKLUNG SEIT 1970

Detailhandel allgemein

Tiefgreifender Strukturwandel

Der Detailhandel hat in den letzten drei Jahrzehnten, in Europa wie in der Schweiz, einen
tiefgreifenden Strukturwandel durchgemacht. Auffallend ist der starke Rickgang der Zahl der
Verkaufstellen, wahrend die durchschnittliche Flache der Betriebe bzw. der Verkaufsstellen
in der gleichen Periode gewachsen ist. Besonders betroffen von diesem Wandel war die Le-
bensmittelbranche. In Deutschland beispielsweise belief sich der Rickgang der Gesamtzahl
der Betriebe im Zeitraum von 1960 bis 1988 auf 33%. Im Lebensmittelhandel ging die Zahl
der Betriebe gar um 50% zurlck (Dittmeier 1999).

Fir den Strukturwandel im Detailhandel sind verschiedene Griinde verantwortlich, die in
handelsexogene und -endogene Aspekte unterteilt werden konnten. Unter den handelsexo-
genen Aspekten sind vor allem die Veranderung des Konsum- und Einkaufsverhaltens, de-
mographische und soziale Verdnderungen (z.B. die zunehmende Zahl von Singlehaushalten),
die Abnahme des Anteils des Lebensmittelkonsums an den Gesamtausgaben, das Wachs-
tum der Siedlungen mit der damit verbundenen Suburbanisierung und die mit der Motorisie-
rung zusammenhangende gestiegene Mobilitat zu nennen. Die stetige Zunahme der motori-
sierten individuellen Verkehrsmittel ermdglichte die Losldsung des Detailhandels von festen
Standortbeziehungen und flhrte schliesslich zu einer Auflésung der klassischen raumlichen
Versorgungsstrukturen.

Die Verkleinerung der Zahl der Verkaufsstellen und die Veranderungen in der Grossenstruk-
tur sind aber vor allem auch eine Folge von handelsendogenen Aspekten, wobei im Vorder-
grund Rationalisierungsmassnahmen stehen, mit denen dem wachsenden Kosten- und Kon-
kurrenzdruck begegnet wird. Zu den getroffenen Massnahmen gehdrten und gehoéren u.a.
die Konzentration auf weniger Standorte, die Reduktion im Bereich Serviceleistungen (Per-
sonaleinsparung) und die Einfihrung der Selbstbedienung. Die wachsende Motorisierung
ermoglichte die Dezentralisierung der Standorte an Lagen, die besser erreichbar waren und
fUr ein Verkaufsflachenwachstum bessere Voraussetzungen boten. Ein weiterer Aspekt ist
die Filialisierung des Detailhandels, der Ausdruck des wachsenden Anteils von Grossfirmen
am Detailhandel ist und zur Entstehung von Zweigbetrieben mit gleichartigem Konzept und
Erscheinungsbild fihrte.

Raumliche Verlagerungstendenzen

Mit dem Wachstum der Stadte und der damit verbundenen Suburbanisierung verlagerte und
veranderte sich auch der Detailhandel. Die flachenmaéssige Versorgung verschob sich mit der
Bevdlkerung in die Agglomerationen. Zentren, und dabei besonders die Grosstadte, haben
gegenuber den Agglomerationen in den letzten zehn Jahren als Detailhandelsstandorte an
Bedeutung verloren. Betrachtet man beispielsweise die Einzelhandelsentwicklung der ver-
gangenen 40 Jahre in Deutschland, so stellt man fest, dass der Einzelhandel zunehmend
entgegen den zentralortlichen Entwicklungszielen der Raumplanung dezentralisierend ge-
wirkt hat und sich die Einzelhandelszentralitdt von Stadten und teils Gemeinden in deren
Umland bzw. Randbereiche verlagert hat.
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Die raumliche Verlagerung des Detailhandels und die strukturellen Verdnderungen haben da-
zu geflihrt, dass heute zwischen einem ,priméren und einem sekundéaren Netz” des Handels
unterschieden werden musste. Wahrend sich das priméare Netz des klassischen Handels
durch ausdifferenzierte Zentralitdtsunterschiede zwischen Innenstadten, Nebenzentren und
Standorten in Wohnquartieren auszeichnet, schafft das neue, sekundare Netz des Handels
eine eigene Zentralitdt unabhangig von gewachsenen stadtischen Strukturen: ,Durch die
VerknlUpfung seiner Grossinvestitionen mit Freizeit- und Gastronomieeinrichtungen schafft
sich der Handel seine eigene suburbane Zentralitat und zerstort dabei die gewachsene stad-
tische Zentralitat (Laepple 1996, S.131).

Entwicklung in der Schweiz

Im Vergleich mit den Nachbarldéndern und den USA liegt die Detailhandelsflache pro Kopf in
der Schweiz mit etwa 2m? im Mittelfeld. Die Zahl der Verkaufsstellen hingegen ist mit
52’000 jedoch nach wie vor relativ hoch (Credit Suisse 2002, S.36).

Ahnliche Tendenzen wie in Deutschland, wenn auch mit Schweizer Besonderheiten, lassen
sich unter anderem aus einer 1998 vom Bundesamt flr Statistik herausgegebenen Studie
ablesen, die auf der Grundlage der Betriebszahlung erarbeitet wurde (BfS 1998). Die Studie
zeigt, dass der Schweizer Detailhandel in den zehn Jahren zwischen 1985 und 1995 eine
grosse Dynamik aufwies, obschon sich die Betriebs- und Beschaftigtenzahl kaum verandert
hatten.

So bestand fast die Halfte aller Betriebe erst seit 1985, wahrend gleich viele zwischen 1985
und 1995 verschwunden sind. Gleichzeitig hat sich die Verkaufsflache in diesem Jahrzehnt
um gut ein Drittel vergréssert. Laden mit wenigen Beschéftigten, jedoch grdsseren Ver-
kaufsflachen gewannen an Bedeutung. Rationalisierungen und Kosteneinsparungen flhrten
vor allem bei jingeren Verkaufsstellen zu einer Vergrosserung der Verkaufsflache pro Be-
schaftigten. Ein grosser Teil der Verkaufsflache konzentrierte sich 1995 in grossen Ladenket-
ten. In 44 Ladenketten mit mehr als flnfzig Filialen befanden sich 18% der gesamten Ver-
kaufsflache. Diese gehdrten grdsstenteils zu den Branchen Lebensmittel, Bekleidung und
Radio/Fernsehen.

Die Zusammensetzung der Verkaufsflache hat sich zudem in diesen zehn Jahren zugunsten
des Non-Food-Bereichs verandert. Im Non-Food-Bereich gewann der Fachhandel auf Kosten
der Warenhaduser an Bedeutung. Im Food-Bereich nahm die Verkaufsflaiche bei den Gross-
verteilern zu, wahrend der Fachhandel ricklaufig war.
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R Ausgabenstruktur der privaten Haushalte
Vergleich 1990-1998; Auswahl der Konsumausgaben
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Grafik 1: Ausgabenstruktur der privaten Haushalte 1990 und 1998 (Quelle: BfS nach CS Economic Research and
Consulting 2002, S. 37)

Dies spiegelt sich auch in der Ausgabenstruktur der privaten Haushalte wider. Fir Wohnen
und Energie, Unterhaltung, Erholung, Kultur sowie Gesundheitspflege wird heute absolut
gesehen mehr ausgegeben als noch vor etlichen Jahren. Giiter des taglichen Bedarfs sowie
Bekleidung gehen in ihrer Bedeutung eher etwas zurlck (CS 2002, S.39).
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Grafik 2: Verkaufsstellen im Lebensmittel-Detailhandel ohne Food-Fachhandel (Quelle: IHA-GfK 2002, S.45)
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Gerade im Food-Bereich geht die Zahl der Verkaufsstellen weiter zurlick, vor allem bei den
Food-Discountern und Verbrauchermarkten sowie den selbstandigen Detailisten und Food-
Filialbetrieben. Die Grossverteiler hingegen stagnierten.

Diese fur die letzten Jahrzehnte charakteristischen Entwicklungen haben sich auch in den
letzten Jahren fortgesetzt, wie exemplarisch an der Entwicklung der Verkaufsstellen von
Coop und Migros beobachtet werden kann (Vgl. Grafiken).

0 200 400 600 800

Megastores Uber |2
4500gm 5
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Warenhauser 11

Typ C-Laden iber 72 =2001
1800gm 73

Typ B-Léden 800- 147
1400gm 148
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600gm 662

60

Spezialladen 60

Grafik 3: Anzahl Verkaufsstellen nach Ladenkategorien bei Coop 2000 und 2001 (Quelle: IHA-GfK 2002, S.141)

Die kleinen Laden, vermutlich oftmals Quartierladen, verschwinden zu Gunsten von grosse-
ren Ladenkategorien. Insgesamt wachst jedoch bei beiden Grossverteilern die Verkaufsfla-
che auch weiterhin.
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Grafik 4: Anzahl Verkaufsstellen nach Ladenkategorien bei Migros 1999 bis 2001 (Quelle: IHA-GfK 2002, S.141)

Einkaufszentren

Entwicklung allgemein

Einkaufszentren wie wir sie heute kennen, sind eine nordamerikanische , Erfindung”. Ent-
wicklungen in Nordamerika wiederholen sich haufig in abgeschwéachter Form mit einer zeitli-
chen Verzdgerung in Europa, wobei die Schweiz in der Regel noch hinterher hinkt. Es scheint
daher sinnvoll, die Entwicklung in Nordamerika und Europa, insbesondere auch in Deutsch-
land, zu verfolgen um Schlisse fir die Entwicklung in der Schweiz ziehen zu kédnnen, obwohl
vermutlich nicht alle im Ausland erkennbaren Entwicklungen auch in der Schweiz gleicher-
massen umgesetzt werden dirften.

Branchenmix

Fdr die Konzeption von grossen und mittelgrossen Shopping Centern werden in der Regel
folgende Planungsgrundséatze berlcksichtigt (GMA 2001):

. Um eine Grundfrequenz zu generieren, sind Magnetbetriebe notwendig, meist grosse
Bekleidungshauser sowie Verbrauchermarkt oder Selbstbedienungs-Warenhaus. Die-
se werden durch Betriebe aus anderen Bedarfsbereichen erganzt. Auswahl und Zu-
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sammensetzung der Magnetmieter bestimmt im wesentlichen den Kundenkreis fir
das gesamte Center.

Meist findet sich ein Betriebstypenmix aus Fachmarkten, Warenh&usern, filialisierten
und inhabergefiihrten Fachgeschaften.

Oft findet sich ein Mix aus Einzelhandel, Dienstleistungen und Freizeit- und Erlebnisangebo-
ten. FUr die Gesamtattraktivitdt eines Einkaufszentrums ist die richtige Mischung von Be-
guemlichkeit (Convenience), Erlebnis und Versorgung wichtig, wie die folgende Grafik zeigt:

Erfolgsfaktoren von Shopping-Centern

« Siressfreie Anfahrt
(gute MIV-Anbindung)
* Ausreichende und kostenlose
Parkierungsméglichkeiten
« Anbindung an OPNV-Netz
* Nithe zum Wohn- und/ oder Arbeitsort »
« Ubersichtliche und praktische

Anordnung der Betriebe

s Einfache Orientierungsméglichkeiten
im Center

» Lange Offnungszeiten

« Sicherheit

* Sauberkeit

» Einkaufsatmosphdre

* Ladenstruktur zum Bummeln
» Bauliche Gestaltung
« Angenehmes Publilum =l -
* Kulturelles Angebot (Events,
Veranstaltungen, etc.)
« Sitzmaglichkeiten
* Ladengestaltung
und Warenprdsentation

Einkaufs-
entscheidung

attraktivitat

» Wahlméglichkeiten zwischen
Geschiiften mit dhnlichem Sortiment

« GroBflichige Geschiifte

» Hohe Sortimentsbreite und - tiefe

« Alles unter einem Dach =

» Magnetbetriebe

* Preisgiinstige Lebensmittelgeschiifte

» Konsumnahe Dienstleistungen

« Gastronomische Vielfalt

Quelle: GMA in Anlehnung an Antje Bastian, Erfolgsfaktoren von Einkaufszentren.
Wiesbaden, 1999 Grafik: GMA

Grafik 5: Erfolgsfaktoren von Shopping-Centern (Quelle: GMA 2001)

Die Anzahl der Betriebe in einem Einkaufszentrum und der darin vertretenen Branchen hangt
von der Grosse des Zentrums ab. Diese Aussage trifft auch flr die Einkaufszentren in der
Schweiz zu. Mit der Grosse nimmt die Anzahl der Betriebe und somit die Angebotstiefe zu.
Die Angebotsbreite, d.h. die Anzahl der Branchen, erreicht bei der ermittelten Anzahl der Be-
triebe und damit mit zunehmender Grosse des Einkaufszentrums ihr Maximum. Eine Analy-
se von 201 Einkaufszentren im deutschsprachigen Raum (Weber 1994) ergab, dass mit zu-
nehmender Anzahl der Betriebe ein Sattigungsverlauf innerhalb jeder Branche festgestellt
werden kann. Grundsétzlich beherbergen grossere bzw. hochrangige Zentren stets auch alle
Branchen die fr kleinere bzw. niederrangige typisch sind.
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Die Komponente Erlebnis wird, wie bereits angedeutet, beim Einkaufen immer wichtiger,
Einkaufen wird vermehrt zu einer Freizeitaktivitat. Auslandische Untersuchungen zeigen,
dass insbesondere in Nordamerika dieser Aspekt bei der Planung und Einrichtung von Ein-
kaufszentren bereits stark berlcksichtigt wird. Diese Tendenz ist vor allem aus dem Bran-
chenmix der ganzen grossen Einkaufszentren ersichtlich (West Edmonton Mall in Edmonton,
Mall of America in Minneapolis). Eine Analyse der 15 grossen Einkaufszentren der Stadt Ed-
monton (Gerhard 1998) in Kanada zeigt, dass sich diese durch Branchenstruktur, Waren- und
Veranstaltungsangebot und Einrichtungen in unterschiedlicher Weise auf die Freizeitfunktion
eingestellt haben. Die Branchenstruktur in den 15 Einkaufszentren hat einen Schwerpunkt im
Bereich der erlebnisverbundenen Waren. Allein die Geschafte der Bekleidungsbranche besit-
zen einen Anteil von rund 30% aller Laden. Zweitwichtigstes Angebotssegment sind die
Gastronomiebetriebe. Es folgen die Einrichtungen des Dienstleistungsbereichs (Coiffeur,
Textilreinigungen, medizinische Einrichtungen, Steuerberatung, Rechtsanwalte, Post, Bankfi-
lialen) und des Schmuck- und Zierbedarfs (Juweliere, Geschenkartikel, Blumen). Besonders
die grossen, attraktiven Zentren haben einen hohen Anteil an Bekleidungsgeschaften und
alle besitzen einen Food-Court. In den grdsseren Zentren Uberwiegt damit der Non-Food-
Bereich gegenlber dem Food-Bereich bei weitem. Lebensmittelsupermarkte sind eher cha-
rakteristisch fur die kleineren und mittelgrossen Zentren, in denen die notwendigen Versor-
gungseinkdufe schnell und meistens in relativer Nahe zum Wohngebiet erledigt werden kon-
nen. In Deutschland ist das CentrO Oberhausen im Ruhrgebiet ein typischer Vertreter dieser
neuen Generation von Einkaufszentren.

Ein Vergleich der nordamerikanischen mit den meisten deutschen und auch schweizerischen
Einkaufszentren zeigt, dass die Kombination mit Freizeiteinrichtungen in letzteren heute noch
wenig verbreitet ist, obwohl sich ein Trend in diese Richtung feststellen lasst. Ein grundle-
gender Unterschied zu Kanada und den USA dirfte die geringere Grossendimension der Ein-
zelhandelseinrichtungen in Deutschland und der Schweiz sein. Ausserdem zeichnen sich
deutsche und schweizerische Einkaufszentren durch eine starkere Einbindung in bestehende
stadtische Strukturen aus. Dies gilt sowohl fir innerstadtische Standorte als auch flr Stadt-
randlagen. Zudem besteht meistens eine bessere Anbindung an den 6ffentlichen Verkehr.

Entwicklung der Einkaufszentren in der Schweiz

Bei der Ausstattung mit Shopping Centern nimmt die Schweiz heute einen mittleren Platz in
Europa ein, wie die folgende Grafik zeigt:
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Die Ausstattung mit Shopping-Center-Fldche in den Ldndern Europas

— Mietflache pro 1.000 Einwohner -

Schweden
Holland
Luxemburg
Frankreich
GroBbritannien
Irland
Osterreich
Spanien
Dédnemark
Norwegen
Finnland
Fortugal
Schuweiz
Deutschland
Italien
Belgien
Ungam
Slowenien
Tschechische Republik Durchschnitt:
Polen 95,6 m? pro
Griechenland 1.000 EW
Estland
Tiirkei
Slowakische Republik
Russland | | | | | | |
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Basis: Handelskomplexe mit mehr als Quelle: Healey & Baker Research Services, Grafik: GMA
5.000 m2 Mietfliche und mindestens 03/2000
10 Einzelhandelsuntemehmen

Grafik 6: Ausstattung mit Shopping-Center-Flache in Europa (Quelle: GMA 2001b, S.1)

Der grosse Boom der Einkaufszentren in der Schweiz fand zwischen 1970 und 1975 statt
(siehe Grafik 7). In dieser Zeit entstanden 30 Einkaufszentren, die heute noch etwa die Halfte
der Verkaufsflachen in Einkaufszentren stellen. Die Rezession Mitte der Siebzigerjahre
bremste die weitere Entwicklung jedoch erheblich ab. In den folgenden Jahren wurden im
Schnitt nur noch zwei Einkaufszentren pro Jahr verwirklicht. Auch die Grésse der Einkaufs-
zentren anderte sich. Wurden bis Mitte der Siebziger vorwiegend grossflachige Zentren — im
Durchschnitt 18'600m? — in der Agglomeration gebaut, entstanden danach mehr Einkaufs-
zentren mit lokaler Bedeutung mit einer durchschnittlichen Verkaufsfléche von 10°000m?.
Mitte der Achtziger bis Ende der Neunziger sank die Zahl der Neuer6ffnungen nochmals.
Gegen Ende der Neunziger beschleunigte sich das Flachenwachstum jedoch rasant und halt
bis heute an. Griinde hierflr dirften die neuen Konzepte der Einkaufszentren sein, die Erleb-
nis, Wellness und Einkaufen verknlpfen, sowie das gestiegene Interesse der Anleger (WU-
est & Partner 2002, S.57).
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Neu erstellte Einkaufszentren Entwicklung der Verkaufsflichen in Einkaufszentren
(nach Verkaufsflachen und Anzahl ) pro Einwohner (in m?)
Prognose
140000 | 714 | |
| | |
120000 | : & ‘12 |
100°000 | 5 10
0°000 4 08
G0000 3 0.6
40'000 z 04 |
200000 102 i- | ‘
l !
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@ Verkaufstlache in Einkaufszentren (in m?} Anzahl @ Duelle: IHASGIM; Wiiast&Partner

Quelle: IHAGIM; Wiiest&Partner

Grafik 7: Einkaufszentren nach Erdffnungsjahr und Verkaufsflachen (Quelle: Wiiest & Partner 2002, S.56)

Standorte

Die Standorte der 63 gréssten Einkaufszentren der Schweiz (von ca. 5000 bs 53'000m?, IHA-
GfK 2002) konzentrieren sich heute — bezogen auf die Raumtypen — auf die Gross- und Mit-
telzentren, sowie die Nebenzentren und inneren Glrtel der Agglomerationen dieser Zentren.
Dies ist nicht verwunderlich, da Einkaufszentren ein Einzugsgebiet mit entsprechend grosser
Bevdlkerung bendtigen. Regional gesehen befinden sich die grossen Einkaufszentren dem-
entsprechend auch in der Nahe der Grosszentren Ziirich, Genf, Bern und Luzern (siehe Kar-
ten 1 und 2). Die allermeisten dieser Standorte befinden sich zudem in der Nahe der Auto-
bahn, da gute Erreichbarkeit mit dem Auto ein weiterer wichtiger Standortfaktor von Ein-
kaufszentren ist.
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Karte 1 Einkaufszentren ARE-Typologie

IRL — Fachbereich Landschafts- und Umweltplanung — ETH Ziirich

21



Publikumsintensive Einrichtungen Einkauf und Freizeit

Karte 2 Einkaufszentren Verkehrstypologie
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Betrachtet man die Verteilung der Einkaufszentren auf die verschiedenen Gemeindetypen
nach der ARE-Typisierung so fallt auf, dass die Gemeinden in den Agglomerationen einen
grossen Anteil an den Verkaufsflachen der Einkaufszentren haben.

qm
50.000 100.000 150.000 200.000 250.000

o

Grosszentren

Nebenzentren der Grosszentren
Suburbane Gemeinden der Grosszentren
Periurbane Gemeinden der Grosszentren
Mittelzentren

Suburbane Gemeinde der Mittelzentren
Periurbane Gemeinden der Mittelzentren
Kleinzentren

Nicht-stadtische Wegpendlergemeinden
Industrielle und tertidre Gemeinden
Semiagrarische Gemeinden

Agrarische Gemeinden

Touristische Gemeinden

Grafik 8: Verkaufsflachen der 63 gréssten Einkaufszentren nach ARE-Raumtypen im Jahr 2001 (Quelle: eigene Aus-
wertungen, Grundlage: IHA-GfK 2002, ARE)

Noch deutlicher wird dies, wenn man die verkehrlichen Raumtypen anwendet. Im Girtel der
Agglomerationen ist ein erheblicher Teil der Verkaufsflache angesiedelt. Aber selbst in Klein-
zentren und agrarischen Gemeinden ist noch ein gewisser Anteil vorhanden.
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Grafik 9: Verkaufsflachen der 63 gréssten Einkaufszentren nach verkehrlichen Raumtypen im Jahr 2001 (Quelle:
eigene Auswertungen, Grundlage: IHA-GfK 2002, ARE)
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Factory Outlet Center

Eine Besonderheit unter den Einkaufszentren sind die Factory Outlet Center (FOC), deren
Entwicklung in den letzten Jahren einen enormen Aufschwung erlebt hat. Neben den rund
500 Fabrikladen in der Schweiz, in denen Produkte direkt an den Konsumenten verkauft
werden (z.B. Bally in Schénenwerd), gibt es zurzeit finf grossere Factory Outlet Center, in
denen die Hersteller selbst oder die Importeure Uberhangware, Riicknahmen und Zweitqua-
litdten zu stark reduzierten Preisen verkaufen. Diese Factory Outlet Center liegen meist gut
mit dem Auto erreichbar an Standorten am Rand von Agglomerationen, in kleineren Gemein-
den, dort wo Grundstlicke billig oder die Mieten niedrig sind.

Factory Outlet Center sind attraktiv, da Marken- oder Luxusartikel zu erschwinglichen Prei-
sen (,Big Brands. Small Prices”) erhéltlich sind. Der Branchenmix setzt sich vor allem aus
Branchen zusammen, bei denen die Marke einen besonderen Kaufgrund bildet. Dazu gehort
die Bekleidungs- und vermehrt auch die Sportartikelbranche. Im Gegensatz zu den Einkaufs-
zentren gibt es in den FOC keinen Magnetmieter, die Center bestehen in der Regel aus einer
Vielzahl kleinerer und mittelgrosser Geschéfte.

Die drei neueren und grossten Factory Outlet Center (IHA 2002) unter dem Namen ,Fox-
town” werden von der gleichen Firma (Silvio Tarchini) betrieben. Dieser Betreiber ist in
Ridmlang bei Zirich, Mendrisio und in Villeneuve stddstlich Montreux vertreten. In diesen
Zentren werden vor allem weltweit bekannte Marken aus Damen- und Herrenmode, Frei-
zeitbekleidung, Unterwasche, Lederwaren und Schuhe angeboten. Abgerundet wird das Sor-
timent durch Haushaltwaren, Kosmetik, Telefonie u.a. Die Besucher kdnnen sich in ver-
schiedenen Gaststatten verpflegen. Mit zeitlich begrenzten Aktionen versucht man, poten-
tielle Konsumenten zum Besuch zu animieren.

In Murgenthal (AG) befindet sich seit langerem in einem alten Fabrikgebdude der Outletpark
Switzerland mit Uber 30 Laden. Das Schwergewicht des Sortiments liegt hier auf Sport- und
Freizeitbekleidung sowie Sportartikeln aus verschiedenen Bereichen. Ein weiteres Factory
Outlet Center liegt in Wettingen (AG) in der Néhe von ZUrich.

Mit ihren betrachtlichen Verkaufsflachen ( Siehe www.gma-Ib.de/publikat/download/foc-
liste.pdf) und ihrem Angebot entsprechen die flinf Factory Outlet Center etwa je einem Ein-
kaufszentrum aus dem kleinen oder mittleren Bereich der 63 grdossten Einkaufszentren:

Ort Grosse
Mendrisio 12000 m?
Villeneuve 10000 m?
Riimlang 7500 m?
Murgenthal 6500 m?
Wettingen 5000 m?
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Grosse Detailhandelsgeschafte

Warenhéuser, Verbrauchermérkte und Fachmarkte
Warenhéauser

Grossere Warenhéauser sind aufgrund ihres breiten und tiefen Warensortimentes, das Artikel
aus verschiedensten Branchen umfasst, flr sich alleine publikumsintensive Einrichtungen.
Wir finden sie seit etwa Mitte des vorletzten Jahrhunderts in den traditionellen Stadtzentren.
Jelmoli in Zirich wurde 1833 gegriindet und baute 1899 den ,Glaspalast” nach Pariser Vor-
bild nahe der Bahnhofstrasse. Das Warenhaus Loeb in Bern besteht seit 1881, die Magazine
zum Globus in Zirich seit 1907. Filialen dieser und spater entstandener Warenhauser sind in
neuerer Zeit auch in Einkaufszentren vertreten, in denen sie oft die Funktion eines Magnet-
mieters austben und einen wesentlichen Anteil an der Gesamtverkaufsflache beanspruchen.
Warenhéauser legen (im Gegensatz etwa zu den Verbraucher- und Fachmarkten) Wert auf ei-
ne gute Beratung der Kunden, ihr Sortiment liegt preislich eher auf einem hdheren Preisni-
veau.

In der Schweiz betrieben im Jahr 2001 Manor (72 Verkaufsstellen), ABM (51), EPA (39), Glo-
bus (11), Coop City (11), Loeb (9) und Jelmoli (1) zusammen 185 Warenhauser bzw. Waren-
hausfilialen sehr unterschiedlicher Grdosse. Die gesamte Verkaufsflache betrug rund
673'000m?, wovon allein Manor 310'000m? belegte (IHA-GfK 2002, S.177). Im Jahr 1980 (-
HA-Vademecum 1983) waren es total 253 Verkaufsstellen mit rund 592'000m? gewesen. Die
Zahl der Verkaufsstellen nahm dann bis 1990 (IHA-Vademecum 1992) leicht auf 248 ab, wah-
rend die totale Verkaufsflache um rund 25% auf 747'000m? zunahm. In neuester Zeit wurde
EPA durch Coop Ubernommen, bleibt aber als Marke erhalten. ABM (seit einigen Jahren Tell
von Globus und damit des Migros-Konzernes) hingegen verschwindet vom Markt.

Verbrauchermirkte

Verbrauchermarkte sind grossflachige Detailhandelsgeschéfte, die ein breites Sortiment an
Nahrungs- und Genussmitteln sowie GUter des kurz- und mittelfristigen Bedarfs flihren. Der
Uberwiegende Teil der Artikel wird in Selbstbedienung angeboten. Die Betriebe sind vielfach
autokundenorientiert und oft nahe von Autobahnanschlissen. Verbrauchermarkte finden sich
in isolierten Lagen in Industrie- und Gewerbezonen auf der griinen Wiese oder auch in integ-
rierten Einkaufszentren. Pionierfunktion in der Schweiz hatte der erste Jumbo Markt, er wur-
de 1972 auf der griinen Wiese in Dietlikon ZH erdffnet. Beispiele von Verbrauchermarkten
die meist ausserhalb der Siedlungszentren und damit von den Siedlungszentren isoliert gele-
gen sind, sind WARO, Carrefour (Ubernahm 2001 die Jumbo-Markte), das warenhausahnli-
che Otto’s oder MAGRO in der Westschweiz. Migros und Coop betreiben viele Filialen in der
Grosse von Verbrauchermarkten, diese jedoch grésstenteils an integrierten Standorten oder
in grosseren Einkaufszentren an nicht-integrierten Standorten.

Teils finden sich im gleichen Gebadude wie der Verbrauchermarkt auch wenige kleinere Ge-
schafte (z.B. Chem. Reinigung, Kiosk) oder Dienstleistungsbetriebe (Restaurant). Verbrau-
chermarkte wie z.B. Filialen der Migros (MMM, MM) oder Coop (Supercenter, Megastore)
bilden oft den Magnetbetrieb bei kleineren Einkaufszentren.

Grosse Verbrauchermarkte (und auch Fachmarkte) konnen auch als Magneten fir Verbrau-
chermarkt-, Fachmarktkonzentrationen wirken. An bestimmten gut mit dem Auto erreichba-
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ren Stellen am Rande der Agglomerationen sind im Laufe der Zeit mehrere Verbraucher- und
Fachmarkte entstanden, die heute ein Konglomerat von Einrichtungen des Detailhandels bil-
den, das zusammengenommen Publikumsverkehr in der Gréssenordnung von Einkaufszent-
ren generiert.

Fachmérkte

Durch die Uebertragung der Rationalisierungs- und Marketingsstrategien vom Food in den
Non-Food-Bereich entstand anfangs der siebziger Jahre ein weiterer Typ Einzelhandelge-
schaft, der Fachmarkt. Fachmaérkte sind Detailhandelsbetriebe, die ein spezialisiertes Sorti-
ment aus dem Non-Food-Bereich in grosser Breite und Tiefe und Uberwiegend in Selbstbe-
dienung anbieten. Fachmarkte gibt es u. a. in den Bereichen Bau- und Hobby, Sport, Mobel,
Elektro- und Gartenbedarf. Aufgrund ihres meist grossen Fldchenbedarfs finden sich Fach-
maérkte haufig in Stadtrandlagen oder auf der griinen Wiese. Vielerorts sind Fachmarkte auch
nahe bei Einkaufszentren angesiedelt. Grossere Fachmarkte sind meist wie auch Verbrau-
chermarkte filialisierte Betriebe.

Fachmarkte haben sich in der Schweiz parallel zu den Einkaufszentren entwickelt. Das Mé&-
belhaus IKEA eroffnete 1973 die erste Filiale ausserhalb Skandinaviens in Spreitenbach AG,
dann 1979 eine weitere in Aubonne VD, weitere IKEA Mdbelhduser folgten. Andere filialisier-
te Fachmarkte im Bereich Mobel und Wohnungseinrichtung sind beispielsweise Conforama,
TopTip (Coop), Micasa (Migros), Interio, Lipo Mdbelposten. Als Fachmarkt im Bereich Spiel-
waren hat sich Toys ,,R"” Us etabliert. Der Bereich TV, Elektro und Elektronik wird dominiert
durch den MediaMarkt mit 13 Filialen in der ganzen Schweiz. Im Bereich Sport fihrt Migros
die sportXX Geschafte, Sportartikel verkaufen auch die Athleticum Sportsmarkets. Lumimart
ist ein bedeutender Beleuchtungs- und carpet-land ein Teppich-Fachmarkt mit mehreren Fili-
alen. Die Migros kombiniert in ihren M-Parcs verschiedene Bereiche wie Haushalt, Mobel,
Hobby und Garten. Daneben betreibt die Migros als Franchise-Unternehmen die OBI-
Baumarkte. Coop hat mit den Bau- und Hobbymarkten die insgesamt grosste Verkaufsflache
der drei Marktteilnehmer, die den Bereich Do-it-yourself und Bau/Hobby dominieren (Migros,
Coop, Jumbo). Die Jumbo Do it-Deco-Garden Filialen (inkl. Maximo) sind nicht von Carrefour
Ubernommen worden und werden selbstandig weitergefihrt.

Detailhandelsgeschifte iiber 2500m’Verkaufsflache

Aus der Betriebszahlung von 1995 sind jene Betriebe mit genauem Standort ersichtlich, die
mehr als 25600m? Verkaufsflache aufweisen. Wie bereits in Kapitel 1.3.2 detaillierter be-
schrieben, gehdren dazu Verbrauchermarkte und Warenhauser (iber 25600m? sowie weitere
Detailhandelsgeschéfte (iber 2500m?, d.h. verschiedenste Kategorien des Detailhandels wie
Maobel, Baumarkte, Bekleidung und Schuhe, Gartencenter etc. Diese Betriebe sind teils ein-
zelne Verbrauchermarkte oder Fachmarkte, teils sind sie aber auch in Einkaufszentren integ-
rierte grossere Detailhandelsgeschéfte oder Warenhauser. Ob diese Betriebe isoliert sind o-
der einen ortlichen Zusammenhang mit anderen Betrieben haben, lasst sich nicht einfach
bestimmen. Dies kdnnte mdglicherweise erst mit einer sehr aufwendigen Analyse aller Er-
gebnisse (d.h. unter Einbezug der Betriebe unter 25600m? Verkaufsflache) der geocodierten
Betriebszahlung von 1995 ermittelt werden.
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Allein aufgrund der Grdsse ist zu erwarten, dass Verkaufsstellen mit einer Verkaufsflache -
ber 2500m? einen relativ grossen Publikumsverkehr induzieren und deshalb generell als
.publikumsintensive” Einrichtung des Konsums betrachtet werden dirfen. Wir haben die
Betriebe unter Berlicksichtigung von Lage, Grosse und Eroffnungsperiode analysiert.

Die Standortverteilung der Detailhandelsgeschéfte Gber 25600m? im Jahr 1995 sieht etwas
anders aus als die der Einkaufszentren, da mittlere bis grosse Detailhandelsgeschafte teil-
weise etwas andere Standortanforderungen haben (siehe Karten 3 und 4). |hr Einzugsgebiet
ist nicht ganz so gross wie das der Einkaufszentren, sie verteilen sich daher starker im Raum
und auf die einzelnen Raumtypen. Sie haben jedoch auch einen starken Schwerpunkt in den
Zentren, da sie haufig in den Innenstadten anzutreffen sind.

Betrachtet man die Verteilung auf die verkehrlichen Gemeindetypen, so zeigt sich auch hier —
ahnlich wie bei den Einkaufszentren — dass der Gurtel der Agglomerationen einen erhebli-
chen Anteil an den Verkaufsflachen der grossen Detailhandelsgeschéafte hat. Aber auch die
anderen Gemeindetypen bis hin zu den Kleinzentren und agrarischen Gemeinden haben
grosse Anteile.
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Grafik 10: Verkaufsfliche der Detailhandelsgeschifte iiber 2500m? nach verkehrlichen Raumtypen im Jahr 1995
(Quelle: eigene Auswertungen, Grundlage BfS Betriebszahlung 1995, ARE)

Eine detailliertere Analyse der Verteilung der Verkaufsflache (siehe Grafik 11) der grossen
Detailhandelsgeschéafte zeigt, dass im Jahr 1970 die Gross- und Mittelzentren dominierten,
zusammen hatten sie einen Anteil von Uber 55% der Verkaufsflachen der Detailhandelsge-
schafte mit mehr als 2600m?. Die Flache in den Mittelzentren war mit rund 160'000m? (An-
teil 20.6%) etwa halb so gross wie in den Grosszentren mit rund 300'000m? (Anteil 35.6%).
Einen Anteil in der Gréssenordnung von etwa 5% bis 8% hatten die Nebenzentren der
Grosszentren, die suburbanen Gemeinden der Mittel- und Grosszentren, die periurbanen
Gemeinden der Mittelzentren und die Kleinzentren. Bei 3% oder knapp darunter der gesam-
ten Verkaufsflache lagen die Anteile der periurbanen Gemeinden der Grosszentren, der nicht-
stadtischen Wegpendlergemeinden sowie der industriellen, tertiaren, semiagrarischen und
touristischen Gemeinden.

Eine Analyse der Situation im Jahr 1995 zeigt, dass wie 1970 die Grosszentren und Mittel-
zentren dominieren. Der Anteil der Grosszentren hat sich aber mit einem Anteil von nur noch
22.7% wesentlich reduziert, wahrend die Mittelzentren ihren Anteil halten konnten. Stark
zugenommen haben daflr die Verkaufsflachen in den Nebenzentren der Grosszentren und in
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den suburbanen Gemeinden der Grosszentren auf je 12% und 11%. Die Verkaufsflache in
den Grosszentren ist weniger stark gewachsen als in den Nebenzentren der Grosszentren
und in den suburbanen Gemeinden der Grosszentren. Die drei Kategorien Grosszentren, Ne-
benzentren der Grosszentren und suburbane Gemeinden der Grosszentren konnten zusam-
men ihren Anteil behalten, doch haben die Grosszentren zugunsten der Nebenzentren und
der suburbanen Gemeinden der Grosszentren verloren. Anteilmassig hat sich bei den Ubri-
gen Kategorien relativ wenig verdndert, auch wenn mit Ausnahme der touristischen Ge-
meinden Uberall die Verkaufsflachen gewachsen sind.

Bemerkenswert ist das absolut und relativ kraftige Wachstum zwischen 1970 und 1980 bei
den Nebenzentren der Grosszentren, den Mittelzentren, aber auch in den sub- und periurba-
nen Gemeinden. In den Grosszentren ist in dieser Periode die Gesamtflaiche um rund
100'000m? gewachsen, doch ist dieser Zuwachs bezogen auf die 1970 bereits vorhandene
Flache nicht erheblich.
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Grafik 11: Verkaufsfliche der Detailhandelsgeschéfte iiber 2500m* nach ARE-Raumtypen und Eréffnungszeitraum
im Jahr 1995 (eigene Darstellung, Quelle: BfS Betriebszahlung 1995, ARE)

Zwischen 1980 und 1990 sind vor allem in den Grosszentren Verkaufsflachen zu den bereits
vorhandenen dazugekommen. Relativ stark zugenommen haben auch die Verkaufsflachen in
den Nebenzentren der Grosszentren, in den Mittelzentren, in den suburbanen Gemeinden
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der Grosszentren (auffallend erst in der Periode 1986 bis 1990), aber auch in den suburbanen
und periurbanen Gemeinden der Mittelzentren. In den Ubrigen Kategorien war das Wachs-
tum schwach. In der Periode 1991 bis 1995 sind in den meisten Kategorien nochmals zu-
satzliche Flachen dazugekommen. Besonders stark war die Zunahme in den suburbanen
Gemeinden der Grosszentren und in den Mittelzentren. Bei den meisten Ubrigen Kategorien
ist das Wachstum in der ersten Hélfte der neunziger Jahre zwar weitergegangen, doch hat
es sich verlangsamt.

Die Karten 3, 4 und 5 verdeutlichen nochmals die Standortverteilung der Detailhandelsge-
schéfte Uber 2500m?.
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Karte 3 Detailhandelsgeschéfte Uber 2500gm nach Gemeinden 1995 ARE-Typologie
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Karte 4 Detailhandelsgeschéfte Uber 2500gm nach Gemeinden 1995 Verkehrstypologie
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Karte 5 Detailhandelsgeschéafte nach Eréffnungszeitraum
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Flachenverbrauch Detailhandel

Welchen Anteil publikumsintensive Einrichtungen am Flachenverbrauch in der Schweiz ha-
ben ist nicht direkt zu ermitteln, da es keine genauen Daten hierflr gibt. Man kann sich der
Frage jedoch zumindest nahern, wenn man punktuell vorhandene Daten zu einzelnen The-
men betrachtet.

So ist aus der Betriebszahlung ersichtlich, wie sich die Verkaufsflache im Detailhandel zwi-
schen 1985 und 1995 entwickelt hat. Insgesamt ist die Verkaufsflache in diesem Zeitraum
um mehr als 60% gewachsen. Scheinbar unverdndert blieb der Anteil der Detailhandelsge-
schéfte Uber 2500m?, der jeweils etwa bei einem Viertel liegt. Diese Zahlen sind jedoch mit
Vorsicht zu betrachten, da die Angaben der Detailhdndler zu ihren Verkaufsflachen vor allem
in der Betriebszahlung1985 zum Teil fehlen oder fragwUrdig sind. Wahrscheinlich dirfte das
Gesamtwachstum etwas geringer ausgefallen sein, als diese Daten zeigen; unbestritten
dirfte aber eine starke Tendenz zur Zunahme der Gesamtverkaufsflache sein.

12.000.000
o Verkaufsflache Detailhandel gesamt
B Verkaufsflache Geschéfte > 2500gm O GER
10.000.000
8.000.000
E 6.000.000 6.702.200
4.000.000
2.000.000
0 T
1985 1995

Grafik 12: Verkaufsflache Detailhandel 1985 und 1995 (eigene Darstellung, Quelle: BfS Betriebszéhlung)

Auch die grossten Einkaufszentren der Schweiz haben in den letzten Jahren stark an Ver-
kaufsflache gewonnen. Es ist anzunehmen, dass sie heute rund 10% der gesamten Ver-
kaufsflache im Detailhandel abdecken. Die folgende Grafik zeigt, dass die Verkaufsflache von
Einkaufszentren innert wenigen Jahren um Uber 15%, und ihre Zahl von 1995 bis 2001 von
55 auf 63 zugenommen hat. Angesichts der geplanten Projekte wird sich diese Entwicklung
vermutlich auch in Zukunft fortsetzen.
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Grafik 13: Verkaufsflache der 63 gréssten Einkaufszentren der Schweiz 1995 bis 2001 (eigene Darstellung, Quelle: I-
HA-GfK 2002, S.196)

Auch im Lebensmitteldetailhandel ist seit 1980 ein erheblicher Zuwachs an Verkaufsflachen
entstanden wie die nachfolgende Grafik zeigt. Obwohl die Zahl der Verkaufsstellen stark zu-
rickgegangen ist, ist doch gleichzeitig die gesamte Verkaufsflache von rund 1,8 Millionen
m? im Jahr 1980 auf etwa 3 Millionen m? im Jahr 2001 angestiegen. Ein Grund hierfir ist,
dass die mittlere Verkaufsflache pro Geschaft sich seit 1980 mehr als verdoppelt hat, vom
184m? im Jahr 1980 auf 479m? im Jahr 2001.
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Grafik 14: Flache pro Verkaufsstelle und Verkaufsflache insgesamt im Lebensmitteldetailhandel 1980 bis 2001
(eigene Darstellung, Quelle: IHA-GfK 2000 und 2002)

DarUber hinaus haben auch die Fachmarkte in den letzten Jahren deutlich zugelegt. Allein die
drei grossten Marktteilnehmer im Bereich Bau/Hobby/Garten, Coop Jumbo und Migros-OBI
haben ihre Verkaufsflache innerhalb eines Jahres zusammen um rund 10% gesteigert.
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Grafik 15: Verkaufsflache der drei Marktfiihrer im Bereich Bau/Hobby/Garten im Jahr 2000 und 2001 (eigene Dar-

stellung, Quelle: IHA-GfK 2002, S. 266)

FUr weitere Fachmarkte kann das Wachstum nur an Hand der Verkaufsstellenzahlen darge-
stellt werden, Angaben zur Verkaufsflache sind nicht zuganglich. So ist beispielsweise die
Gesamtzahl der Verkaufsstellen bei den Mdbelfachmarkten erheblich angewachsen wie fol-

gende Grafik zeigt.
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Grafik 16: Anzahl Verkaufsstellen Mobelgeschéafte zwischen 1995 und 2001 (eigene Darstellung, Quelle: IHA-GfK

2002, S. 255)

Ahnlich sieht es auch bei Fachmarkten anderer Branchen aus. In der kurzen Zeitspanne seit
1996 hat sich ihre Zahl fast verdoppelt.
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Grafik 17: Anzahl Verkaufsstellen verschiedener Fachmérkte von 1996 bis 2001 (eigene Darstellung,Quelle: IHA-GfK
2002, S. 263)

Zu berlcksichtigen ist, dass die Verkaufsflache bei einem Einkaufszentrum, einem Verbrau-
cher- oder Fachmarkt nur ein sehr genereller Indikator flr den totalen Flachenbedarf ist. Ins-
besondere bei einem Einkaufzentrum wird zuséatzlich Flache fur Verkehrswege, Parkierung,
Anlieferung, Lagerflachen, Lifte, Treppen, Zirkulationsflachen, Malls usw. beansprucht. Be-
sonders der Flachenbedarf flr Zufahrtsstrassen und Parkplatze fir den MIV ist erheblich,
wobei insbesondere die Parkplatze ins Gewicht fallen dirften. Wieviel Grundflache fir Park-
platze bendtigt wird, hdngt davon ab, ob auf offener Flache, in mehrgeschossigen Parkhau-
sern und Parkdecks oder in Tiefgaragen parkiert wird. Die friiher erwahnte Analyse von 201
Einkaufszentren im deutschsprachigen Raum (Weber 1994) ergab, dass ausserhalb der stad-
tischen Kerngebiete doppelt so viele Parkplatze pro m? Verkaufsflache angeboten wurden
wie in den Kerngebieten und zudem flachenintensive Parkierungsanlagen weit verbreitet wa-
ren. Aus einer Untersuchung samtlicher Einkaufszentren in Osterreich von Schwarzenecker
(1998) lasst sich die durchschnittliche Anzahl Parkplatze pro 100 m? Verkaufsflache berech-
nen, sie liegt ist bei den Einkaufszentren bei sechs und den Fachmarktzentren bei vier Quad-
ratmetern. Der Schwankungsbereich ist jedoch sehr gross, die meisten Einkaufszentren ha-
ben vier bis acht Parkplatze pro 100m? Verkaufsflache. Einzelne, in den Innenstadten gelege-
ne Einkaufszentren haben keine oder sehr wenig Parkplatze. Eine Vollzugshilfe des Kantons
Aargau (Baudepartement Aargau 2001) rechnet mit acht Kundenparkpldtzen pro 100 m? Ver-
kaufsflache bei Einkaufszentren und mit drei bei Fachmarkten.

Zu bedenken ist ausserdem, dass wahrscheinlich die grosse Mehrheit der Verkaufsflachen
nach wie vor ein- oder zweistdckig gebaut wird. Somit wird es absolut gesehen tatsachlich
zu einem erhohten Flachenverbrauch kommen, da der Zuwachs nicht durch vermehrtes
Bauen in mehreren Geschossen kompensiert wird. Da also nicht davon auszugehen ist, dass
diese Expansion der Fachmarkte in flaichensparender Weise erfolgt ist, kdnnen wir anneh-
men, dass mit dieser Entwicklung ein erheblicher Flachenverbrauch einhergegangen ist.
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Verkehrsmittelwahl Einkauf

Wie der Modal Split beim Besuch von Einkaufszentren und grésseren Geschéaften aussieht,
kann nur an Hand von Beispielen nachvollzogen werden. Es gibt keine Statistik, die
schweizweit dartber Auskunft gibt. Die Studie , Mobilitdtsverhalten Einkaufs- und Freizeit-
verkehr Glatttal” der Regionalplanung Zirich und Umgebung (RZU 2000) hat im Jahr 2000
eine gross angelegte Untersuchung durchgefihrt und Besucherinnen und Besucher zu ihrem
Verkehrsverhalten befragt. In die Untersuchung waren in vier verschiedenen Untersu-
chungsgebieten folgende Betriebsformen des Detailhandels miteinbezogen: zwei Einkaufs-
zentren (Glatt, Conforama), neun Fachmarkte Wohnen, drei Fachmarkte Bau, vier Fachmark-
te fUr Elektroartikel, zwei andere Fachmarkte und drei Verbrauchermarkte. Diese haben zu-
sammen eine Verkaufsflache von 175'000m? Verkaufsflache und stellen 10'000 Parkplatze
zur Verflgung. Die Erschliessung mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln ist recht unterschiedlich.

Wenig Unterschiede zwischen Einkaufszentren

und Fachmirkten

Werkehrsmittelwahl nach Betrebsformen des Detailhandels, in %
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Grafik 18: OV-Beniitzung beim Einkaufen in Einkaufszentren und Fachmirkten (Quelle: RZU 2000)
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Die Untersuchung der RZU zeigte (siehe Grafik 18), dass insgesamt 9 von 10 Besuchern mit
dem Auto angereist waren. Einen etwas héheren Anteil an OV-Besuchern hat das Einkaufs-
zentrum Glatt, da es sehr gut an den OV angeschlossen ist. Zudem ist ein einzelnes grosses
Einkaufszentrum auch einfacher erschliessbar als lUber ein Gewerbegebiet verteilte Fach-
markte. Zwischen Einkaufszentren, Fach- und Verbrauchermaérkten ist jedoch kein signifikan-
ter Unterschied festzustellen. Differenzen scheinen weniger mit dem Warensortiment oder
der Ausgaben pro Geschéaft als mit der konkreten ortlichen Situation der Geschafte zusam-
menzuhangen. Als Griinde fir die Benltzung des Autos werden vor allem die Bequemlich-
keit, der Transport grosser Waren, die Schnelligkeit und schlechte OV-Verbindungen ge-
nannt. Gratis-Parkplatze werden als selbstverstandlich vorausgesetzt. Zweibriicken (Zwei-
bricken 2001, S.16) nimmt an, dass pro Parkplatz etwa 5 bis 12 Fahrten pro Tag erzeugt
werden. Einkaufszentren dirften tendenziell mehr Fahrten generieren als beispielsweise
Mobelfachmarkte.

Andere Studien kamen zu dhnlichen Ergebnissen; so lag beispielsweise der Anteil der MIV-
Kund/innen beim Shoppyland in Bern bei etwa 80-90% (Metron 2000, S. 63).

Kundenbedirfnisse und dkonomische Zwange bringen fir die Detailhdndler einen Zwang zu
grossen Verkaufsflachen, damit zu grosseren Einzugsgebieten und damit wiederum eine
Ausdinnung der Versorgungseinrichtungen in der Flache. Flachenpreise und Flachen-
verfligbarkeit begrinden einen Trend zu unglnstigen Standorten in peripheren Lagen. Lan-
gere Wege und schlechte OV-Anbindung zwingen fast zum Gebrauch des MIV (Metron
2000, S.63).

In Realisierung befindliche und geplante Projekte

Grosse Einkaufszentren in Kombination mit Freizeiteinrichtungen

Derzeit sind mehrere sehr grosse Einkaufszentren geplant, die Shopping und Freizeitangebo-
te kombinieren und die bisherigen Einkaufszentren an Flache zum Teil um ein Vielfaches U-
bertreffen. Sie haben den Charakter von Urban Entertainment Centern (UEC) und entstehen
vor allem in direkter Nahe von oder sogar in den Grosszentren. Es wird vergleichsweise viel
Wert darauf gelegt, dass sie nicht nur in der Nahe der Autobahn liegen, sondern auch mit
dem o6ffentlichen Verkehr gut erreichbar sind.

Sihlcity/Ziirich (100°000m?)

Seit1999 entwickelt die Karl Steiner AG auf dem Geldnde der ehemaligen Sihl-Papierfabrik an
zentraler Lage in Zlrich-Wiedikon ein grosses Einkaufszentrum in Kombination mit anderen
Freizeiteinrichtungen. Aufgrund dieser Erschliessungssituation und der Analysen des flr
Sihlcity relevanten Markteinzugsgebietes wird damit gerechnet, dass 50% der Besucher mit
dem offentlicher Verkehr, 40% mit dem motorisierter Verkehr und 10% Fussgénger/ Velo-
fahrer anreisen. Sihlcity soll somit zum ersten Einkaufs- und Freizeitzentrum der Deutsch-
schweiz, in welches eine Mehrheit der Besucher mit den &ffentlichen Verkehrsmitteln an-
reist. Das Sortiment des Einkaufsbereichs, aber auch die hier angebotenen Dienstleistungen
richten sich danach und kénnen mit dem 6ffentlichen Verkehr abtransportiert werden.

Das eigentliche Einkaufszentrum umfasst mehr als 32'000 m? Verkaufsflache. Das Angebot
umfasst unter anderem die Bereiche Feinkost, Bicher, Bild- und Tontrdger, Sport, Freizeit-
elektronik, Papeterie- und Blrobedarf, Bekleidung und Schuhe, aber auch grossflachige
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Food- und Near Food-Bereiche, Apotheken, Parflimerien und Floristen. Sihlcity lockt durch
seine grosszligigen Offnungszeiten von 07.00 bis 21.00 Uhr (samstags bis 19.00 Uhr).

In einem restaurierten Gebaude befindet sich das Comedy House mit Theater, Bars und
Lounges. Geplant ist ausserdem ein Multiplexkino mit elf Sdlen und mehr als zweitausend-
finfhundert Sitzplatzen. Ergénzt wird das Angebot durch eine Billard- und Spielhalle sowie
diverse Gastronomiebetriebe. Zusatzlich gibt es ein Dreisterne-Hotel mit etwa 150 Zimmern
vorgesehen und es entsteht ein grosszlgiger Fitnessbereich. Weitere Flachen sind fir Blro-
nutzung vorgesehen. Die Inbetriebnahme von Sihlcity ist flir 2006 geplant.

Westside/Bern (142'000 m?)

Die Genossenschaft Migros Aare plant und baut im Westen Berns das Einkaufs- und Frei-
zeitzentrum westside. Entworfen vom Berliner Architekten Daniel Libeskind, bietet westside
unter anderem eine Mall mit Verkaufsflachen von etwa 30'000m?. Einkauf ist im Migros-
Supermarkt, in Gber 60 Fachgeschaften und Boutiquen sowie in einem Baumarkt mit Gar-
tencenter moglich. Erganzt wird die Mall durch zahlreiche gastronomische Betriebe. Freizeit
und Erholung bilden einen weiteren Schwerpunkt: Hauptattraktionen sind hier das Erlebnis-
bad mit Fitnesscenter und das Mediaplex-Kino mit 9 Salen. Weiterhin steht ein grosses Hotel
und ein Kongresszentrum zur Verflgung. Auch eine Kinderwelt mit professioneller Betreu-
ung sowie eine Seniorenresidenz wird geschaffen.

EbiSquare/Ebikon(LU) (70°000 m?)

Mit EbiSquare soll ein Centertypus verwirklicht werden, der verschiedene Nutzungen unter
einem Dach vereint: Erlebnisbad, Einkaufszonen, Restaurants, Hotels, Rdume fir Events und
kulturelle Veranstaltungen, Schulen oder andere Bildungsinstitutionen sowie Senioreneinrich-
tungen. Von den 70'000m? Gesamtflache sind rund 40°000 m? fir Einkaufen vorgesehen.
Attraktion des Zentrums ist unter anderem ein kinstlicher Himmel mit virtuell hergestellten
Gewittern und Sonnenschein. Die Eréffnung konnte 2006 stattfinden, vorausgesetzt die
Schindler AG, die als Projektentwickler, nicht aber als Investor tatig werden mochte, findet
zahlungskraftige Investoren.

Stiicki-Areal/Basel (37'000m?)

Die Basler Immobiliengesellschaft Tivona, an der Jemoli zu 44,5 Prozent beteiligt ist, plant in
Kleinhtningen zwei Grossprojekte mit einer Investitionssumme von insgesamt 400 Millionen
Franken: Ein Hotel- und Einkaufszentrum auf dem so genannten "Stlcki-Areal" sowie in un-
mittelbarer Nachbarschaft einen "Science Park" mit Labor-, Gewerbe- und Birordumlichkei-
ten. Der "Science-Park" entsteht anstelle eines nicht mehr genutzten Lagerbaus von Novartis.
Als Architekten wurden Diener&Diener verpflichtet, die versprechen, ein "originelles Ein-
kaufszentrum" auf einer Flache von 37'000m?zu entwickeln, das eine grossziigige Uberdeck-
te Shopping-Promenade enthélt. Zu diesem Komplex gehort zuséatzlich ein Dreisterne-Hotel
mit 150 Doppelzimmern sowie 9'5600m? Blroflache. Der gesamte Komplex soll mit einer 820
Parkplatze fassenden Tiefgarage ausgestattet werden. Das Projekt hat in seiner bisherigen
Entstehungsgeschichte vor allem wegen seiner unmittelbaren Nahe zum Sondermillofen
und den damit verbundenen Risiken zu reden gegeben. Fraglich ist derzeit angesichts der
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massiven Uberkapazitdten an Bilrordumen auch, wer die neu zu schaffenden Angebote nut-
zen soll.

Bahnhdofe als Einkaufszentren

Ein Trend, der sich abzuzeichnen scheint, ist die Integration von Einkaufszentren und Nah-
versorgungseinrichtungen in Verkehrsknotenpunkte. Im Vordergrund steht dabei die Ergan-
zung oder der Ausbau zentral gelegener Bahnhofsareale durch Einkaufszentren. Damit kon-
nen bisher ungenutzte Flachen in bester Innenstadtlage flr den Detailhandel zur Verfligung
gestellt werden.

Bekannte Beispiele und Vorbilder fir den Ausbau von Stadtbahnhéfen zu Einkaufszentren
sind die Hauptbahnhofe von Koéin und Leipzig in Deutschland. In der Schweiz ist mit dem
Um- und Ausbau des Hauptbahnhofs Zirich anfangs der neunziger Jahre ein grosses neues
Einkaufszentrum entstanden. Die SBB realisieren oder planen mit dem Projekt , Railcity” bis
2004 den Umbau weiterer sechs Bahnhofe in Einkaufszentren: Bern (in der Zwischenzeit
eroffnet), Basel, Lausanne, Genf, Winterthur und Luzern. Die Realisierung dieser Bahn-
hofs-Einkaufzentren wird die Position der City in den jeweiligen Schweizer Stadten verstar-
ken. Allerdings ist zu vermuten, dass Kaufkraft von den bestehenden Geschéaften in der City
abgeschopft wird.

Die von den SBB ausgewahlten Bahnhdfe sind Top-Geschaftslagen: Den Zircher Haupt-
bahnhof passieren taglich 340'000 Pendlerinnen und Pendler, in Bern sind es 130'000, in Ba-
sel 100'000 und in Lausanne 80'000. Mit der Inbetriebnahme der Bahn 2000 werden diese
Frequenzen Ende 2004 nochmals deutlich steigen.

Die Railcity Einkaufszentren sollen gezielt entwickelt und von einem professionellen Center-
Management geflihrt werden, um die hohen Besucherfrequenzen dieser Bahnhofe optimal
zu nutzen. Sie sollen zu einem Treffpunkt werden, an dem man sich gerne aufhalt, wo kultu-
rell etwas geboten wird und ein breites Shopping-Angebot vorhanden ist. Zu den geplanten
Massnahmen um die Attraktivitat dieser Einkaufszentren zu sichern gehoéren u.a. die Aus-
dehnung der Offnungszeiten, die erhohte Prasenz von Sicherheitsleuten sowie die Befriedi-
gung erhohter Anspriche an die Sauberkeit.

Fusshallstadien in Kombination mit Einkaufszentren

Die Kombination von grésseren Sportanlagen mit Einkaufszentren oder dhnlichen Einrichtun-
gen und/oder mit Freizeiteinrichtungen scheint ebenfalls gegenwartig im Trend zu liegen.
Gewisse Infrastrukturanlagen (z.B. Parkplatze) kdnnen gemeinsam geplant und genutzt wer-
den. Die kommerzielle Nutzung eines Teils der Anlage sichert die Finanzierung und den Un-
terhalt der Sportanlage. In der Schweiz sind derzeit verschiedene Fussballstadien in Planung
oder im Bau, die als Mantelnutzungen Detailhandel, Dienstleistungen, Freizeit und Gastro-
nomie/Hotellerie kombinieren. Da die meisten dieser Stadien relativ zentral liegen, kann da-
durch auch die Zentrumsfunktion der Stadte gestarkt werden.

Bereits fertiggestellt ist seit etwa zwei Jahren das Stadion St. Jakob in Basel (www.st-jakob-
park.com) mit 33’000 Sitzplatzen und einem in eine Triblne integrierten Einkaufszentrum
(u.a. Manor) mit rund 20'000m? Verkaufsflache auf drei Etagen, Blrordumlichkeiten und Al-
tersresidenz.

Im Marz 2003 ist das Stade de Geneéve (www.stade.ch) mit rund 30000 Sitzplatzen eroffnet
worden. Es wurde mit dem Einkaufs- und Freizeitcenter La Praille (u.a. Jelmoli) von rund
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32'000m? Flache kombiniert. Die Anlage beinhaltet ausserdem ein Hotel, TV-Studios, Biiro-
und Kongressraumlichkeiten sowie ein Kulturzentrum.

Derzeit im Bau ist das neue Stadion Wankdorf in Bern (www.stadion-wankdorf.ch), es soll
2005 eroffnet werden. Es wird 32000 Sitzplatze haben (flr besondere Anlasse auf 40'000
ausbaubar) und kombiniert ebenfalls Sport mit anderen Nutzungen. Vorgesehen sind ein
Shoppingcenter mit rund 6000m? (Coop), ein Multiplexkino mit zehn Salen und total 2700
Sitzplatzen und ein Hotel mit Kongresszentrum. In das Stadion wird auch ein Teil der Bun-
desverwaltung integriert: Blros des Departements flr Verteidigung, Bevdlkerungsschutz
und Sport werden zum Stadion Wankdorf verlegt. Gleich neben dem Stadion soll ein Bau-
und Hobbymarkt (Coop) mit 8000m? eingerichtet werden.

Auch in Ziirich soll ein neues Stadion gebaut werden, das das renovierungsbedtrftige Hard-
turm-Stadion ersetzen soll. Da 2008 die Fussball-Europameisterschaften in der Schweiz
stattfinden werden, hat auch ein Neubau in Zirich gute Chancen, realisiert zu werden, ob-
wohl die Stimmburger/innen der Stadt ZUrich noch darlber abstimmen missen und das
Projekt noch Uberarbeitet wird. Das Siegerprojekt sieht ein multifunktionales Stadion mit
rund 30'000 Sitzplatzen vor (www.stadion-zuerich.ch), das in Zirich West, in der Gegend des
bestehenden Hardturm-Stadions gebaut und 2006 eréffnet werden soll. Als Mantelnutzun-
gen sind Detailhandel und Dienstleistungen, Gastronomie, Freizeiteinrichtungen, Geschafts-
raume und ein Hotel vorgesehen. Diese Elemente sollen allerdings erst in einer zweiten
Phase nach dem Stadionbau realisiert werden, Mieter missen noch gefunden werden.

Das Bewilligungsverfahren fir ein weiteres multifunktionales Stadion in St. Gallen, das Sta-
dion St. Gallen fir 18’000 Zuschauer (www.stadion-sg.ch), lauft zur Zeit. Mit dem Bau soll
noch im Jahr 2003 begonnen werden. In die Planung wurde ein rund 50'000m? grosses
Grundstick einbezogen. Im Stadion und naheliegenden Gebauden sind kommerzielle Nut-
zungen mit einem Einkaufszentrum von rund 20°000m? (u.a. Jelmoli), einem Fachmarkt (M6-
belhaus IKEA, 13'600m? und Einrichtungen des Freizeitbereichs mit einem Multiplexkino
und anderen Einrichtungen vorgesehen. Der Standort liegt in der Nahe des Freizeit- und Ein-
kaufszentrums Santispark.

Die Grossenordnung der Verkaufs- und Betriebsflachen in den kommerziellen Teilbereichen
dieser neuen multifunktionalen Fussballstadien fihrt dazu, dass diese Stadien auch zu den
grossten Einkaufszentren gehdren bzw. gehdren werden und sich weit oben in der Rangliste
der publikumkumsintensiven Einrichtungen des Konsums in der Schweiz einreihen werden.

Perspektiven grosser Detailhandelsgeschifte in der Schweiz

Die folgenden Aussagen wurden aus der Studie , Detailhandel Schweiz 2002/2003" (IHA-GfK
2002) entnommen. Da die aufgeflihrten Unternehmen einen grossen Teil des Umsatzes im
Schweizer Detailhandel auf sich vereinigen, erschien es interessant, deren Sicht der neusten
Entwicklungen und Planungen an dieser Stelle ergdnzend zu den vorangegangenen Analysen
Zu prasentieren.

In einem Interview sagte Anton Scherrer, Prasident der Verwaltungsdelegation des Migros-
Genossenschafts-Bunds, dass die Verkaufsflache wohl auch in Zukunft ansteigen wird. Vor
allem wegen einer Zunahme der Fachmarkte, aber auch wegen gesteigerter Kundenanspri-
che. Die Kunden wollen eine angenehme Einkaufsatmosphare und dazu gehort unter ande-
rem Platz (IHA-GfK 2002, S.96). Weiterhin betonte er, dass die Migros auch in Zukunft ex-
pandieren will, da das Ladennetz noch ausbaubar scheint. , Wir planen drei bis vier Fach-
markte und vier bis fiinf Super-Verbrauchermarkte. Bei den Super-Verbrauchermarkten wird
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sich die Expansion vor allem um die Formate M und MM handeln — das Format MMM ddrfte
eher eine Ausnahme bleiben.” (IHA-GfK 2002, S.104). Bei den Fachmarkten sieht er ein Po-
tenzial bei den Bau- und Sportfachmarkten. Eine Strategie, die auch in Zukunft verfolgt wird,
ist die Verbindung von Detailhandel und Gastronomie sowie der Ausbau von Bahnhofsver-
kaufsstellen.

Ebenfalls in einem Interview sagte Hansueli Loosli, Vorsitzender der Geschéaftsleitung Coop,
dass im Baumarktbereich noch Expansionspotenzial besteht. Bis 2005 will die Coop 100 Ver-
kaufsstellen realisiert haben, wobei die neuen Coop Bau & Hobby rund 5000m? Verkaufsfla-
che haben. Zudem werden die Lagerhauser auf weniger Standorte konzentriert. In Bezug auf
Verkaufsflachen und Ladenformate gibt es einige Neuerungen bei Coop. Ein Coop-
Megastore (>4500m? wurde bereits erdffnet. Weitere zwei sind konkret in Vorbereitung,
das Ziel sind 10 bis 15 solcher Megastores. Diese werden oft in engem rdumlichen Zusam-
menhang mit Bau- und Hobbymarkten stehen. Auch bei den Tankstellen- und Bahnhofsver-
kaufsstellen sieht Loosli noch Expansionsmaoglichkeiten. Insgesamt sieht er in Zukunft einen
Zuwachs an Verkaufsflache pro Verkaufsstelle und einen grossen Umbaubedarf der Laden in
den Agglomerationsgemeinden.

Nach der Eroffnung der ersten Verkaufsstelle in Biel méchte Carrefour, laut Jean-Claude
Burtin, CEO Carrefour Schweiz, in der Schweiz stark expandieren. Ein Verkaufsargument soll
dabei die Prasentation der Waren sein, die noch starker inszeniert werden soll, um das Ein-
kaufen zum Erlebnis zu machen. Die zehn von Carrefour Ubernommenen Jumbo-
Verkaufsstellen werden in Carrefour-Verkaufsstellen umgewandelt. Burtin rechnet mit 10 bis
15 zusatzlichen Carrefour-Verkaufsstellen in der Zukunft.

Ein sowohl in den Innenstadten als auch auf der grinen Wiese vertretener Anbieter ist die
Globus-Gruppe, zu der Jelmoli- und Globus-Warenhauser, sowie Interio, Office World und
die ehemalige ABM gehéren. Zehn ABM-Verkaufsstellen, typischerweise 1200m? gross,
werden derzeit in Oviesse (7560m?), Estorel Drogeriemarkte (350m? und Nannini Coffee-
Shops (100m? umgewandelt. Die Ubrigen ABM-Verkaufsstellen werden Globus und Interio-
Verkaufsstellen umgewandelt. Interio hat eine Betriebsform geschaffen, die zwischen gros-
sen Einrichtungshausern und Wohnboutiquen liegt. Sie erlaubt Selbstbedienung und Mit-
nahme oder Heimlieferung. In Biel wurde bereits eine solche Verkaufsstelle erdffnet, weitere
sind in Luzern und Chur geplant.

Nachfrage nach Verkaufsflachen

Far grossere Detailhandelsprojekte ist es in den vergangenen Jahren eher schwieriger ge-
worden, eine Baubewilligung zu erhalten. Trotzdem stiegen die Gesuche fiir den Neubau von
Verkaufsgebauden parallel zum Blroneubau zu Beginn des Jahres 2000 markant an. Ein
moglicher Grund hierflr mag sein, dass Detailhandelsimmobilien zur Diversifikation von Im-
mobilienportfolios in letzter Zeit gefragt sind (Wiest & Partner 2002, S.57).

Die Zahl der Baugesuche und -bewilligungen fiir Detailhandelsneubauten ist ein Indikator flr
die Entwicklung in den nachsten Jahren. Die Zahl der Gesuche und Bewilligungen ist in den
letzten Jahren angestiegen.
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Baugesuche und -bewilligungen fiir Detailhandelsneubauten
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Grafik 19: Baugesuche und —bewilligungen fiir Detailhandelsneubauten (Quelle: CS Economic Research and Con-
sulting 2002, S. 40)

Die regionale Verteilung der Baubewilligungen zeigt, dass nicht in erster Linie in den Bal-
lungszentren gebaut wird, sondern derzeit vor allem die Nordwestschweiz und der Espace
Mittelland die grossten Zuwachse haben. Darauf folgen die Région Lémanique und der Kan-
ton Zirich (CS 2002, S.40).Die CS prognostiziert aufgrund dieser Zahlen auch 2003 einen
deutlichen Anstieg der Neubautatigkeit bei Verkaufsflachen, unter der Voraussetzung, dass
die bewilligten Projekte auch tatsachlich realisiert werden (CS 2002, S.40).
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Freizeitgrossanlagen

Standortanforderungen

Fir die Schweizer Bevolkerung hat die Freizeit heute in etwa denselben Stellenwert wie Ar-
beit und Beruf. Obwohl die Wichtigkeit der Freizeit in den neunziger Jahren an sich zuge-
nommen hat, hat sich in diesem Zeitraum bei der Rangfolge der Freizeitbeschaftigungen e-
her wenig geéndert. An Wichtigkeit zugenommen haben Reisen und Ausgehen, zurlckge-
gangen sind sich bewegen/Sport treiben und ein Hobby betreiben/handwerklich tatig sein
(Raymann 2000, S.9).

Freizeitgrossanlagen brauchen insgesamt grosse, erschlossene und verkehrsgunstige
Grundstlcke, eine gute Verkehrsanbindung und leistungsfahige Infrastrukturen. Die folgende
Tabelle zeigt im Uberblick, welche Standards und Standortanforderungen fiir kleinere und
mittlere Freizeitgrossanlagen angegeben werden:

Erlebnispark Zoo Erlebnisbhad Multiplexkino
Grosse Flachen zwingend wichtig unwichtig unwichtig
Niedriger Bodenpreis zwingend zwingend unwichtig unwichtig
Gute Verkehrsanbindung zwingend wichtig wichtig wichtig
Inshesondere an Autobahn zwingend unwichtig wichtig unwichtig
Attraktivitat der Landschaft unwichtig wichtig unwichtig unwichtig
Hohe Bevolkerungsdichte zwingend wichtig wichtig wichtig

Tabelle: Planungsrelevante europdische Standards flir Freizeitgrossanlagen kleiner und mittlerer Grésse, (Quelle:KPK
1998, S.9)

Entwicklung in der Schweiz

Durch die grosse Rolle, die Freizeit heute spielt, hat sich auch ein Markt fir Freizeitgrossan-
lagen entwickelt (siehe Karte 5). Im Gegensatz zum benachbarten Ausland sind in der
Schweiz bisher jedoch eher kleinere Anlagen mit Besucherzahlen zwischen 200'000 und
600'000 entstanden. In einer Studie der KPK von 1998 kommen die Autoren zu dem Ergeb-
nis, dass die Einzugsgebiete mit einem relativ kleinen Besucherpotential, attraktive Konkur-
renzangebote im Ausland, hohe Betriebskosten und ein gut ausgebautes Angebot von Aus-
flugszielen die Marktchancen von Freizeitgrossanlagen in der Schweiz einschranken (KPK
1998, S.5). In der genannten Studie wurden unter anderem die geplanten Freizeitgrossanla-
gen in der Schweiz aufgelistet (KPK 1998, S. 5). Es hat sich gezeigt, dass die damals geplan-
ten grossen Projekte — ausser ,Mysteries of the world” im Kanton Bern — bisher nicht um-
gesetzt oder ganz fallengelassen wurden — wie zum Beispiel ,, Swiss Marina” in Rorschach.

Damit scheint es naher Zukunft wahrscheinlich, dass eher kleinere und mittlere Freizeit-
grossanlagen umgesetzt werden. Diese entstehen vermutlich in Verbindung mit Einkaufs-
zentren, um die Attraktivitat der Standorte zu steigern (KPK 1998, S.5). dadurch haben die
einzelnen Einrichtungen zwar geringere, aber durch die grossere Anzahl nicht unbedeutende
Auswirkungen. In den letzten zehn Jahren hat sich bei den Freizeitgrossanlagen nur in Teil-
bereichen etwas bewegt, wie die folgende — nicht abschliessende — Ubersicht zeigt:
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Kt. Flache in | Eroffnungs- | Besucherin Mit
ha jahr 1000 pro Jahr Einkaufszentrum

Erlebnispark

Swiss Miniature (Melide) Tl 1.4 1959 250

Ballenberg (Brienz) BE 66 1978 250

Conny Land (Lipperswil) TG 5 1983 250

Swiss Vapeur Park (Le Bouveret) VS 1.7 1989 150-160

Happy Land (Granges) VS 2.5 200-220

Labyrinthe Aventure (Evionnaz) VS 25 100

Mysteries of the world BE 10 2003 geplant 500 X
Plauschbad/Sportanlage

Alpamare (Pféffikon) SZ 25 1977 500 -

Santispark (Abtwil) SG 3 1986 700 X

Swiss Holiday Park (Morschach) 1.8

Rollerpark (Sattel) Sz 0.7

Aquarena (Schinznach-Bad) AG 400

Sportzentrum Migros (Greifensee) ZH 14

Aquaparc (Le Bouveret) VS

Erlebnishad westside (Bern), geplant | BE 2006 X

Erlebnishad ebisquare, geplant LU 2006 X
Multiplexkino

Balexert (Genf) GE 1999 X

Kinepolis (Schaffhausen) SH 1999 270

Multiplex Emmen LU 2000 X

Cinemax (Ziirich) ZH 2001

Cinedome (St. Gallen) SG 2003 X

Multiplex (Dietlikon), geplant ZH 2004 750 X

Cinemaxx Stadion St. Gallen, geplant | SG 2005 X

Mediaplex westside (Bern), geplant BE 2006 X

Multiplex Sihlcity (Ziirich), geplant ZH 2006 X
Zoos

Zoo Basel BS 15 1894 1000

Natur- und Tierpark (Goldau) Sz 15 1925 350-400

Zoo Ziirich ZH 12 1929 685

Knies Kinderzoo (Rapperswil) SG 2 1962 300-350

Zoo Seeteufel (Studen) BE 6 1960er 300

Tierpark Dahlhdlzli (Bern) BE 10

Wildpark Langenberg (Langnau) ZH 80 300-350

Zoo de Servion (Servion) VD 6.5 135-150

Zoo Marécottes (Les Marécottes) VS 15 150 mit Freibad

Papillorama/Nocturama (Marin) NE 0.1 1988 250 X

Tabelle 1: Auswahl bestehender und geplanter Freizeitgrossanlagen in der Schweiz, Stand 2002, (Quelle: KPK 1998,
erganzt durch eigene Recherchen)

Insgesamt scheint es bei den Freizeitgrossprojekten eher wenig Bewegung zu geben. Allein
bei den Multiplexkinos und Erlebnisbadern sind etliche neue Projekte geplant. Diese werden
vor allem im baulichen Zusammenhang mit grossen Einkaufszentren erstellt werden. Aus-
serdem wurden einige kleinere Anlagen im Freizeitbereich realisiert. Hier sei zum Beispiel
auf die Aktivitaten der Migros im Bereich Freizeitanlagen hingewiesen:
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. Fitness/Wellness-Zentren: innerstadtische Fitness/Wellness-Anlagen mit oder ohne
ortlichen Bezug zu einer Migros-Verkaufsstelle. Ende 1999 waren insgesamt 19 Anla-
gen in Betrieb.

J Golfparks: 1995 wurde die erste dffentliche Golfanlage in Holzhdusern/Zug in Betrieb
genommen. Seither sind zusatzlich finf weitere 6ffentliche Golfanlagen in Betrieb ge-
nommen worden, zum Teil in Verbindung mit weiteren Freizeitangeboten (Henauer
2000, S.25).

Insgesamt ist anzunehmen, dass Freizeitgrossanlagen fir den Siedlungsflachenverbrauch auf

Grund ihrer relativ geringen Anzahl keine entscheidende Rolle spielen. Karte 5 zeigt die

raumliche Verteilung der genannten Anlagen in der Schweiz.
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Karte 6 Bestehende und geplante Freizeitgrossanlegen
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MOGLICHE ENTWICKLUNGEN

Genauere Aussagen Uber die kinftigen Trends im Bereich Konsum und Freizeit fur die
nachsten Jahrzehnte sind schwierig. Verschiedene Autoren versuchen Aussagen zu gene-
rellen gesellschaftlichen Makrotrends zu formulieren, die auch das Konsumverhalten beein-
flussen werden. Aus der Fllle moglicher Entwicklungen der Zukunft greift QUACK (2001, S.
472) drei aktuell beobachtbare Trends heraus, die eine denkbare Entwicklung umschreiben:

e wachsendes Interesse an inszenierten, kiinstlich geschaffenen Freizeit- und Konsumwel-
ten. Diese unterliegen dem Zwang der kontinuierlichen Erlebnisinnovation. Besonders
jungere Menschen (unter 40) sprechen darauf besonders leicht darauf an.

* Besinnung auf traditionelle Werte: Leistung, Erfolg, Disziplin
* Neue Langsamkeit: Selbstfindung, Wellness, 6kologisches Bewusstsein, , Slow Food”

Im folgenden sollen die unserer Ansicht nach wichtigsten generellen Trends fir die kiinftige
Entwicklung bei Einkaufs- und Freizeiteinrichtungen aufgelistet und kurz umschrieben wer-
den. Diese Trends sind haufig nicht neu, sondern eine Fortfihrung der Entwicklung, wie sie
in den letzten 30 Jahren, insbesondere aber in jingerer Zeit, beobachtet werden konnte. Die
folgenden Aussagen zu zuklnftigen Trends beruhen somit vor allem auf der Zusammenfas-
sung der in den vorangegangenen Kapiteln dargestellten Ergebnisse und einer Auswertung
der einschlagigen Literatur.

Allgemeine Trends

Umsatzwachstum im Detailhandel erwartet

Um das Potential flr die zuklnftige Entwicklung des Detailhandels in der Schweiz abschét-
zen zu konnen, spielen einerseits Prognosen fir die Gesamtwirtschaft und den privaten Kon-
sum, andererseits die Variablen Bevolkerung, Arbeitsmarkt und Einkommen eine entschei-
dende Rolle. Die BAK Konjunkturforschung Basel AG rechnet fir diese Grossen mit einem
im internationalen Vergleich zufriedenstellendem Wachstum. BAK geht davon aus, dass der
Detailhandel in den nachsten Jahren eher Gberdurchschnittlich stimuliert wird und auf einem
stabilen Wachstumspfad bleibt (IHA-GfK 2002, S.32).
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Grafik 20: Entwicklung der Detailhandelsumsétze 1995 bis 2001 (Quelle: IHA-GfK 2002, S.45)
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Mebhr Investitionsvolumina fiir Einkaufs- und Freizeitzentren

Durch die schlechte Boérsenentwicklung der jlingsten Zeit sind Anlagemdglichkeiten in Im-
mobilienfonds wieder attraktiv geworden. Dadurch stehen erhebliche Summen bereit, die
unter anderem auch in Einkaufs- und Freizeitzentren investiert werden konnen.

Internationalisierung und Filialisierung des Detailhandels geht weiter

Der schweizerische Detailhandel befindet sich in einer Umbruchphase,die durch die Erosion
der lange wahrenden Marktabschottung und den Ubergang der stark nationalen zur vermehrt
internationalen Orientierung gekennzeichnet ist. Der Wettbewerbsdruck erhéht sich, Kon-
zentrationstendenzen werden weiter verscharft und die Filialisierung nimmt zu. Mit dem
Markteintritt auslandischer Anbieter wird der Wettbewerb um gute Standorte, aber auch der
Preiskampf intensiviert. Auslandische Detailhandler werden durch den stabilen Konsum und
die hohe Kaufkraft angelockt, missen sich jedoch mit erheblichen Anlaufzeiten rechnen, da
strenge gesetzliche Auflagen und die Einsprachemdglichkeiten Bauprojekte stark verzdgern
kénnen. Etliche grosse Ketten haben aber bereits Filialen in der Schweiz eréffnet, weitere
vor allem Fachmarktketten stehen in den Startléchern.

Immer mehr Freizeit

In den letzten Jahrzehnten hat die Bedeutung der Freizeit und der Freizeitaktivitdten auf Kos-
ten der Arbeit standig zugenommen. Bei vielen Menschen hat ein Wertewandel gegenlber
Arbeit und Freizeit stattgefunden. In der westlichen Industriegesellschaft wird Arbeit als al-
leiniger Daseinszweck von immer weniger Menschen akzeptiert. Dies gilt insbesondere flr
die jingeren Menschen, die in materiellem Wohlstand aufgewachsen sind. Ob dieser Trend
zur Freizeitgesellschaft langfristig bestimmend bleibt, ist schwer zu sagen. Viele Prognosen
gehen aber von einer weiteren Abnahme der Arbeitszeit und entsprechend einer Zunahme
der Freizeit aus.

Erlebnisorientierter Konsum als Freizeitheschaftigung

Die Freizeit dient nicht mehr nur der Erholung, sondern wird zum Konsumieren verwendet.
Somit vermischen sich Einkaufen und Freizeit immer starker, Konsum wird weniger grund-
bedurfnisorientiert, sondern starker freizeitorientiert.

Einkaufszentren sowie Fach- und Verbrauchermarkte bieten deshalb vermehrt Erlebniseffek-
te an, die die Kundschaft anziehen und die Verweildauer in den Geschéaften erhéhen sollen.
Freizeitanlagen wiederum werden durch Einkaufszentren erganzt, um von deren hoher Kun-
denfrequenz profitieren zu kdonnen. Die starkere Berlicksichtigung des Aspekts Erlebnis be-
dingt auch, dass vor allem die grosseren Detailhandelsbetriebe sich standig wandeln, sie
versuchen, den Kunden mit immer neuen Anreizen, Aktionen, Attraktionen zum Besuch und
zum Verweilen zu verlocken. In den Zusammenhang von stérkerer Erlebnisorientierung ge-
hort auch die Verschmelzung von Detailhandel und Gastronomie. Imbissecken und Restau-
rants, in grosseren Einkaufszentren Food Courts, sollen ebenfalls die Verweildauer des Kun-
den verldngern und das Einkaufserlebnis vergrossern. Die raumliche Abgrenzung zwischen
Verkaufs-, Gastronomie- und Dienstleistungsflachen verschwinden immer mehr.

Die Verschmelzung von Konsum und Freizeit wird besonders im Konzept der Urban Enter-
tainment Center (UEC) sichtbar, einer Art von publikumsintensiver Einrichtung, die in Nord-
amerika entstanden ist und dort vor allem auch als Mittel zur Revitalisierung der Innenstadte
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eingesetzt wird. Ein Urban Entertainment Center verbindet z.B. gastronomische Angebote
unterschiedlicher Qualitat, thematisierten Handel mit Marktatmosphére, Frischmaérkte, Shops
fUr Freizeitartikel, thematisierte Hotels, Unterhaltungs- und Freizeiteinrichtungen u.a.

Ausdehnung der Randsortimente

Fachmarkte dehnen ihr Randsortiment mehr und mehr aus, sodass es immer schwieriger
wird, einen Betrieb einer bestimmten Branche zuzuordnen. Durch diese Angebotserweite-
rung vergrossert sich die Magnetwirkung dieser Verkaufsstellen und es entsteht ein zuséatzli-
cher Wettbewerbsdruck auf die umliegenden Betriebe. In Mdbelmarkten beispielsweise
werden immer haufiger Spielwaren, Heimtextilien und Stoffe, Hausrat und Haushaltwaren,
Bilderrahmen, Kunstdrucke, Pflanzen, Blumen , Geschenkartikel und Wohnaccessoires und
sogar Lebensmittel angeboten.

Bequemlichkeit ist Trumpf

Convenience, der Konsumentenwunsch nach bequemem und leichtem Umgang mit Produk-
ten ist ein wichtiger Trend, der sich schon seit langerer Zeit halt. Namentlich ist es der
Wunsch nach Zeitersparnis, Bequemlichkeit und Qualitdt bei einem angemessenen Preis,
den es zu befriedigen gilt. Getrieben wird der Trend hin zu mehr Convenience durch steigen-
den Zeit- und Mobilitatsdruck, sich verdndernde Arbeitsbedingungen und schrumpfende
Haushalts- und FamiliengréRen. Die Produkte selbst, aber auch ihr Kauf, missen einfach
handhabbar sein, es darf keine lange Vorbereitungszeit geben, sie zu nutzen, sie missen so-
fort verflgbar, d.h. zum Mitnehmen sein. Etwas schwerere oder sperrige Dinge werden im
Auto transportiert, der OV kommt als Transportmittel fiir die meisten Kunden nicht in Frage.

Anteil der alteren Konsument/innen wachst

Ein Faktor, der neben der Wirtschaftslage fir die kinftige Entwicklung im Bereich des De-
tailhandels und des Freizeitbereiches eine wichtige Rolle spielen wird, ist die Entwicklung
der Bevdlkerung. Gemass einer Trendprognose des BfS flir 2030 wird die Gesamtbevdlke-
rung der Schweiz bis zu diesem Jahr um rund 300000 zunehmen. Die Anteile der verschie-
denen Altersgruppen an der Gesamtbevolkerung werden sich gegeniber heute stark veran-
dern. So wird beispielsweise die Zahl der berufstatigen Jahrgange, der 20- bis 39- und 40- bis
64-jahrigen zusammen um rund 250000 abnehmen, wahrend die Gruppe der Uber 64-
jahrigen um rund 600'000 zunehmen wird. Das Kaufverhalten der Senior/innen teilt sich in
zwei Phasen, die abhéngig von den Lebensumstéanden und der personlichen Mobilitat sind
und vielfach einen Entwicklungsverlauf darstellen: Phase 1: Konsum und Einkaufserlebnis als
Aufgabe und Berufsersatz mit hoher personlicher Mobilitat. Phase 2: Konsum nur noch im
Nahbereich: geringer werdende personliche Mobilitat (kein PKW oder altersbedingte Ein-
schrankungen bei der Nutzung). Nachlassende Fitness, geringere Mobilitat reduzieren den
Radius des Konsumenten auf den Bereich, den er problemlos mit 6ffentlichen Verkehrsmit-
teln oder zu Fuss bewadltigen kann. Wie sich diese gegenlaufigen Entwicklungen auf die
Standorte Detailhandels auswirken, bleibt abzuwarten.

Brandscaping als Erfolgsfaktor

Immer wichtiger wird im Zusammenhang mit dem Detailhandel auch das sog. Brandscaping.
Brands oder ,,Marken”, insbesondere von weltweit tatigen Anbietern vor allem aus Sport
und Mode werden zuklnftig zu einem entscheidenden Erfolgsfaktor. Brands verkdrpern im
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Bewusstsein der Konsumenten spezielle Werte, setzen Signale, liefern Bilder und suggerie-
ren, Schlissel zu Erlebnissen zu sein. Die Bedeutung der Marke beschrankt sich jedoch nicht
nur auf das Produkt selbst. Brandscaping bedeutet auch, dass die Verkaufsrdume oder auch
ganze Einkaufszentren selbst zur Marke werden. Daflr sind herausragende gestalterische
Qualitat, eine attraktive Mieterbelegung und ein Mix aus Shopping, Freizeit, Entertainment
notwendig (Riewoldt 2002, S.11). Als Paradebeispiele fiir solche herausragende Einkaufs-
zentren in Deutschland gelten die um- und aufgewerteten Bahnhofe Koln und Leipzig oder
die City Malls in DUsseldorf und Erfurt.

4.1.10 Méassiger Zuwachs beim Online-Shopping

Obwohl die Nutzung des Internets immer noch stark zunimmt, wachst der Umfang des Onli-
ne-Shoppings nicht parallel dazu. Aus verschiedenen Untersuchungen ist bekannt, dass viele
potentielle Kaufer das Internet lediglich benutzen, um sich Uber bestimmte Produkte zu in-
formieren, Preisvergleiche anzustellen und die glnstigsten Anbieter zu finden. Gekauft wird
das gewahlte Produkt dann im Laden. Die amerikanische Marktforschungsfirma Jupiter fore-
casts (www.jupiterresearch.com) schatzt bezlglich der USA, dass im Jahr 2007 Online-
Shopping rund 5% des gesamten Detailhandelsumsatzes ausmachen wird. Die Voraussagen
fUr die USA sind schwer auf Europa und insbesondere auf die Schweiz Ubertragbar. In Euro-
pa ist mit einer zeitlichen Verschiebung ebenfalls ein weiteres, geringeres Wachstum im
Online-Shopping wahrscheinlich. Online-Shopping wird damit sicher an Bedeutung zuneh-
men, aber auch in naherer Zukunft kaum mehr als 5% des Detailhandelsumsatzes der
Schweiz ausmachen. Dies dirfte kaum zu tiefgreifenden Verdnderungen beziglich Standort,
Grosse und Nutzungsmix von publikumsintensiven Einrichtungen des Konsums fihren. Onli-
ne-Shopping wird somit in Zukunft eher komplementar zu traditionellen Einkaufskanalen als
konkurrierend sein.
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Standort- und flachenbezogene Trends

Immer weniger, aber immer grossere Laden

Konkurrenz, Preisdruck und Rationalisierung haben zur Folge, dass die Anzahl der Verkaufs-
stellen, gerade im Lebensmitteldetailhandel weiterhin abnimmt. Gleichzeitig wachst die
Grosse der einzelnen Verkaufsstellen weiter an. Dies liegt zum einen an besseren Renditen
auf grosseren Flachen. Gleichzeitig sind jedoch auch die Kundenanspriiche gewachsen, die
grosszlgige Verkaufs- und Ladenflachen bevorzugen. Es besteht eine Tendenz, weniger Zeit
pro Woche fir die Besorgung des taglichen Bedarfs bzw. den Pflichtbedarf einzusetzen. Das
bedeutet, dass bei einem einzelnen Einkauf grossere Einkaufsmengen gekauft werden, und
damit auch, dass der Laden ein grésseres Sortiment fiihren muss. Weitrdumige Laden sind
auch die Voraussetzung fir eine gute Ubersichtlichkeit und eine attraktive Prisentation der
Waren, sie kommen zudem der Bequemlichkeit der Kunden entgegen und erleichtern das
Zirkulieren mit den Einkaufswagen. Zusatzlich mochte die Kundschaft moglichst alles fiir den
téglichen Bedarf auf einer Ebene finden. In der Schweiz sind sowohl Migros als auch Coop
daran, ihre Ladenketten Schritt fiir Schritt den neuen BedUrfnissen anzupassen und vor allem
die kleineren bis mittleren Verkaufsstellen zu vergrossern und zu modernisieren.

Convenience-Shopping an zentralen Lagen wéchst

Convenience-Shops sind , Ergdnzungsladen” an zentralen Verkehrsknotenpunkten. Beim of-
fentlichen Verkehr handelt es sich dabei um Bahnhdfe und Haltestellen. Beim motorisierten
Verkehr sind es Tankstellen und Autobahnraststatten (Naef/Thoma 2001, S.16). Convenien-
ce-Laden sind eine Antwort auf das BedUrfnis der Kunden nach Bequemlichkeit und bieten
auf kleinem Raum ein breites Sortiment von frischen Lebensmitteln und Non-Food-
Produkten an. Attraktive Offnungszeiten am Abend und sonntags machen sie trotz hdherer
Preise gerade flr Berufstatige und Pendler interessant, da praktisch ,,im Vorbeigehen oder -
fahren” rasch eingekauft werden kann. Da Convenience Shopping zumindest teilweise von
den grosszigigen Offnungszeiten lebt, kdnnte dessen Wachstum jedoch durch eine weitere
Liberalisierung der Ladendffnungszeiten eventuell abgebremst werden.

Die Stadt als Standort fiir hochwertige Einkaufs- und Erlebniswelten

In Deutschland werden seit Mitte der neunziger Jahre stadtzentrale Lagen wieder verstarkt
fir die Ansiedlung von grossflachigen Einkaufszentren nachgefragt. Neue Galerien, Passa-
gen, Vertical Malls und eigentliche Einkaufszentren werden neu in Innenstadtbereichen er-
offnet. Fir die Jahre 2000 bis 2003 waren 29 Er6ffnungen derartiger Einrichtungen geplant,
24 davon lagen in Innenstadten, finf wurden in Stadtteillagen gebaut. In der Schweiz lasst
sich der Trend ebenfalls vermuten. Da heute vielfach die guten Lagen schon besetzt sind,
kommen immer haufiger Industriebrachen, oft in Stadtrandlagen oder Aussenquartieren, als
Standorte flr neue Einkaufszentren in Betracht, wie z.B. bei Sihlcity in Zilrich. In der eigentli-
chen Innenstadt werden sich die bestehenden Einkaufszentren und anderen publikumsin-
tensiven Einrichtungen des Konsums meist darauf beschrénken mussen, ihre Verkaufsfla-
chen im Rahmen von Umbauten und Ausbauten zu vergrossern. Neue Zentren konnen hier
vor allem noch auf zentral gelegenen Industriebrachen entstehen. Die Umgestaltung der
grossen Bahnhofe zu Einkaufs- und Erlebniswelten (Railcities) bringt einen wesentlichen Zu-
wachs an neuen Detailhandels-, Dienstleistungs- und Freizeiteinrichtungen und starkt somit
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die Zentrumsfunktion der Innenstéadte. Diese Entwicklung wird vermutlich jedoch bei weitem
Uberkompensiert vom anhaltenden Trend publikumsintensiver Einrichtungen auf die griine
Wiese.

Die griine Wiese als Standort fiir Fach- und Verbrauchermérkte

Fir Fachmarkte scheint gegenwartig das Kaufkraftpotential noch nicht ausgeschopft zu sein.
Sowohl Coop, als auch Migros und Globus planen weitere Fachmarkte. Zuséatzlich drangen
ausléandische Anbieter verstarkt auf den Schweizer Markt. Zuséatzliches Potential flr Fach-
markte besteht besonders in den Branchen Bau/HobbyGarten, Mdbel, Haustiere, Sport so-
wie Elektronik. Diese bevorzugen preisglnstige, per Auto gut erreichbare Standorte im Um-
feld der grossen Zentren. Das bedeutet weiteren Flachenverbrauch durch publikumsintensi-
ve Einrichtungen auf der griinen Wiese.

Standortwetthewerb lost Unternehmenswetthewerb ab

Die Globalisierung der Markte, die verstarkte Verbreitung ausléandischer Ladenketten in der
Schweiz, der intensive Wettbewerb zwischen den Anbietern fihren zu einer Verringerung
der Leistungs- und Preisunterschiede zwischen den einzelnen Anbietern. Der Standortwett-
bewerb 16st allmahlich den Unternehmenswettbewerb ab. Es besteht die Gefahr, dass neue
Standorte gewahlt werden, die zwar optimal aus Sicht des Handels (gute Erreichbarkeit, ge-
ringe Auflagen, schnelle Realisierbarkeit), aber von der Raumplanung her gesehen nicht
sinnvoll sind.

Auto bleibt wichtigstes Transportmittel

Auch wenn die Erschliessung der bestehenden Einkaufszentren durch den &ffentlichen Ver-
kehr noch verbessert wird, neue Projekte in Zukunft nur bei ausreichender OV-Erschliessung
bewilligt und die Hauslieferdienste ausgebaut werden, so bleibt das Auto doch alles in allem
das wichtigste Transportmittel. Eine gute Erreichbarkeit mit dem Auto und die Verflgbarkeit
einer ausreichenden Anzahl von Parkplatzen entsprechend dem Ladentyp ist damit auch wei-
terhin der entscheidende Standortfaktor fir publikumsintensive Einrichtungen.

In diesem Zusammenhang ist aber auch zu berlcksichtigen, dass sich die Verkehrsverhalt-
nisse in den Agglomerationsrdumen fir den MIV in Zukunft stark verschlechtern kénnten.
Eine Studie auf Bundesebene (TA 5.12.2002) rechnet fiir 2020 mit starken Uberlastungen
des Nationalstrassennetzes vor allem im Bereich der Agglomerationen. Diese Uberlastungs-
erscheinungen wirden auch auftreten, wenn die Bahn stark ausgebaut wirde und einen
wesentlichen Teil des kinftigen Mehrverkehrs Ubernehmen kénnte. Berlicksichtigt man die
hohen Kosten, die schienen- und strassenseitige Ausbauten verursachen und die schlechten
Perspektiven fir die Bundesfinanzen, ist es sehr unwahrscheinlich, dass schnell entschei-
dende Kapazitatsverbesserungen im Strassennetz realisiert werden kénnen. Uberlastungser-
scheinungen auf den Zugangsstrasssen wiurden aber die zeitliche Erreichbarkeit vieler publi-
kumsintensiver Einrichtungen des Konsums und auch der Freizeit vielerorts und teils we-
sentlich verschlechtern. Damit kdnnten die integrierten und durch den OV gut erschlossenen
Einrichtungen wieder an Attraktivitat gewinnen.

IRL — Fachbereich Landschafts- und Umweltplanung — ETH Ziirich 53



4.2.7

Publikumsintensive Einrichtungen Einkauf und Freizeit

Publikumsintensive Einrichtungen tragen weiterhin zum Flachenverbrauch bei

Zwischen 1985 und 1995 hat die Gesamtverkaufsflache im Detailhandel um 60% zugenom-
men. Es ist anzunehmen, dass sich diese Entwicklung seither fortgesetzt hat und auch in
Zukunft anhalten wird. Da weiterhin davon ausgegangen werden muss, dass die meisten
Neubauten in flachenintensiver Bauweise auf der griinen Wiese errichtet werden und zudem
eine grosse Anzahl von Parkplatzen benotigen, ist damit zu rechnen, dass der Flachen-
verbrauch der publikumsintensiven Einrichtungen auch weiterhin zum Siedlungsflachen-
verbrauch beitragt.
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HERAUSFORDERUNGEN UND CHANCEN
FUR DIE RAUMPLANUNG

Die Raumplanung hat daflr zu sorgen, dass ,die Siedlungen nach den Bedirfnissen der Be-
volkerung gestaltet und in ihrer Ausdehnung begrenzt werden” (Art. 3 RPG Abs. 3). Insbe-
sondere sollen , glinstige Voraussetzungen fir die Versorgung mit GUtern und Dienstleistun-
gen sichergestellt sein” (Art. 3 Abs. 3 lit.d). Publikumsintensive Einrichtungen des Konsums
decken heute einen wesentlichen Teil des Detailhandels ab und sind bedeutende und teils
flachenintensive Elemente der Siedlungsstruktur, die zudem ein hohes Verkehrsaufkommen
generieren. Es ist eine wichtige Aufgabe der Raumplanung, diese Einrichtungen entspre-
chend ihrer jetzigen und kinftigen Bedeutung vermehrt in ihre Uberlegungen einzubeziehen.

Publikumsintensive Einrichtungen fir Konsum und auch Freizeitgrossanlagen haben in ver-
schiedener Hinsicht Einfluss auf die raumliche Entwicklung. Die durch diese Einrichtungen
entstehenden Wirkungen und Konflikte sind Herausforderungen fir die Raumplanung, die oft
nicht leicht zu handhaben sind; zumal die Raumplanung grundsatzlich nicht in den Wettbe-
werb einzelner Vertriebsformen eingreifen, sich also wettbewerbsneutral verhalten soll. Zu-
dem sind die Wirkungen von publikumsintensiven Einrichtungen im Einzelfall nur schwer zu
beurteilen, und dementsprechend wird in der Diskussion um derartige Anlagen von den ver-
schiedenen Interessengruppen mit stereotypen Argumenten gearbeitet, die eher den Inte-
ressenlagen der jeweiligen Akteure entspringen, als dass sie empirisch belegt sind und dem
jeweiligen Einzelfall gerecht werden.

Publikumsintensive Einrichtungen des Konsums spielen seit einigen Jahrzehnten eine immer
wichtigere Rolle bei der Versorgung der Bevolkerung mit Gltern und auch Dienstleistungen.
Eine nationale Betrachtungsweise, wie die Raumplanung mit publikumsintensiven Einrich-
tungen des Konsums und grossen Freizeitanlagen umgehen soll, existiert bis heute noch
nicht. Einige Kantone haben teils sehr unterschiedliche Schwellenwerte erarbeitet, die kenn-
zeichnen, ob eine derartige Anlage einer besonderen Planungspflicht unterworfen ist. Andere
Kantone beurteilen von Fall zu Fall. Zurzeit werden in vielen Kantonen, u.a. mit Unterstitzung
des Bundes, Losungen gesucht, wie man in Zukunft in der Raumplanung diese Einrichtun-
gen behandeln soll. Gréssere Einrichtungen unterliegen ausserdem der UVP-Pflicht. Im
Rahmen der UVP werden auch raumplanerische Aspekte berlcksichtigt. Die lokale Einzelbe-
trachtung in der UVP bringt jedoch Probleme. Anlagen fir sich allein entsprechen den ge-
setzlichen Bestimmungen, doch unerwinschte Wirkungen mehrerer Anlagen kénnen nicht
verhindert werden.

Im folgenden werden die Aspekte beschrieben, die bei der raumplanerischen Beschéaftigung
mit publikumsintensiven Einrichtungen im Vordergrund stehen

Herausforderungen

Standortfrage: griine Wiese vs. innerstadtische Zentren

Grossere Grundstlcke in zentralen Lagen der Innenstadt, die sich fir den Bau von publi-
kumsintensiven Einrichtungen eignen widrden, sind heute kaum noch zu finden und/oder
teuer. Auf innerstadtischen Brachflachen, stellen sich vielerorts noch erhebliche planungs-
rechtliche Hindernisse, die einer zigigen Bebauung entgegenstehen. Deshalb wurde und
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wird als Standort flr publikumsintensive Einrichtungen oft die griine Wiese gewahlt. Da-
durch wird ein Teil der vorhandenen Kaufkraft an Standorten in den Randlagen gebunden. Es
entstehen Konflikte mit dem bereits bestehenden, oft innerstadtischen Detailhandel oder
Freizeiteinrichtungen, die einen Umsatzriickgang befiirchten. Zudem wird haufig davor ge-
warnt, dass durch den Kaufkraftabfluss der innerstadtische Detailhandel bzw. bestehende
Freizeiteinrichtungen verdrangt werden, die Innenstadte somit an Attraktivitdt und Lebens-
qualitat verlieren und ausserdem Arbeitsplatze verloren gehen. Andererseits kénnen publi-
kumsintensive Einrichtungen auch einen Zuwachs an Steuereinnahmen, Arbeitsplatzen, Att-
raktivitdt und Bekanntheit fur die Standortregion oder —gemeinde bringen. Die Raumplanung
steht somit vor der Herausforderung, sowohl den innerstadtischen Standorten als auch den
Randlagen gerecht zu werden.

Erschliessung und Verkehr

Publikumsintensive Einrichtungen erzeugen Verkehr, meist motorisierten Individualverkehr,
und fUhren dadurch zu Larm- und Luftbelastungen. Die publikumsintensiven Einrichtungen
sind fr rund ein Viertel der insgesamt zurlickgelegten Distanzen des Gesamtverkehrs ver-
antwortlich, wovon der Uberwiegende Teil mit dem Auto zurlckgelegt wird (Metron 1998).
Der zusatzliche Verkehr belastet das bestehende Strassennetz und flhrt in etlichen Fallen zu
Kapazitatsengpassen bzw. zu Neubau oder Erweiterungen von Strassen. Dadurch entstehen
v.a. Konflikte mit Anwohnerinnen und Anwohnern.

Flachenverbrauch

Durch den erheblichen Zuwachs an Verkaufsflache auf der griinen Wiese in den letzten Jah-
ren, der sich auch in Zukunft fortsetzen wird, tragen publikumsintensive Einrichtungen auch
weiterhin zum Siedlungsflachenverbrauch bei. Dies ist kontraproduktiv fir eines der Haupt-
ziele der Raumplanung, den haushalterischen Umgang mit der Ressource Boden. Dabei sind
es nicht so sehr die wenigen grossen Projekte, sondern die vielen mittleren und kleineren
Vorhaben, die den Grossteil der Veranderungen ausmachen. Diese sind als Einzelfall betrach-
tet in ihren rdumlichen Wirkungen beschrankt, in der Masse jedoch flr den grossten Teil der
raumplanerischen Problematik verantwortlich.

Der Flachenbedarf fiir einzelne publikumsintensive Einrichtungen des Konsums und der Frei-
zeit wird in Zukunft weiter steigen. Flachen oder Zonen, die fir solche Einrichtungen vorge-
sehen sind, mUssen deshalb eine ausreichende Grésse haben, d.h. es missen grosse Bau-
landangebote vorhanden sein. Andererseits muss aber bei konkreten Projekten auch darauf
geachtet werden, dass moglichst flachensparend gebaut und die Flache damit bestmaoglich
genutzt werden kann (z.B. mehrstockige Bauten, keine offenen Parkplatze).

Stiadtebauliche Qualitét

Die oft eingeschossige Bauweise und anspruchslose Gestaltung von publikumsintensiven
Einrichtungen wird sowohl von planerischer Seite als auch von der Offentlichkeit aus dstheti-
schen Grinden kritisiert. Qualitatskriterien flr das Landschafts- und Ortsbild auch in periphe-
ren Lagen werden gefordert. Die Herausforderung fiir die Raumplanung besteht vor allem
darin, sich mit den Investoren Uber eine gute stadtebauliche Qualitat zu verstandigen und die
notwendigen bzw. planungsrechtlichen Voraussetzungen zu schaffen. Die Raumplanung
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kann beispielsweise mit Gestaltungsplanen und ahnlichen Instrumenten Einfluss auf die
Gestaltung einer publikumsintensiven Einrichtung nehmen.

Infrastruktureinrichtungen

Die fur den Betrieb von publikumsintensiven Einrichtungen notwendigen Infrastrukturen be-
lasten oft das Budget der offentlichen Hand, wobei jedoch die Steuermehreinnahmen meist
geringer ausfallen als erwartet. Durch die Abhangigkeit von wirtschaftlichen Rahmenbedin-
gungen und den sich verandernden Verhalten der Konsumenten ergibt sich fir die Betreiber
aber auch fir die o6ffentlichen Bereitsteller der Infrastrukturen ein gewisses Risiko.

Umweltaspekte

Wichtig ist eine Abstimmung raumplanerischer und umweltrechtlicher Vorgaben vor allem im
Zusammenhang mit dem Verkehr und dessen Auswirkungen auf Luft und Klima. Um die
damit zusammenhangenden Probleme zu l6sen und Verkehrsplanung und Umweltschutz
aufeinander abzustimmen kommen immer mehr sog. Fahrleistungsmodelle oder Fahrten-
modelle zum Einsatz. Neben den Umweltauswirkungen des mit der Einrichtung verbunde-
nen Verkehrs haben publikumsintensive Einrichtungen auch noch weitere Umweltauswir-
kungen. Sie tragen zur Versiegelung und zum Flachenverbrauch bei, sie haben haufig einen
hohen Wasser- und Energieverbrauch und verursachen oft grosse Abfall- und Abwasser-
mengen. Die Raumplanung muss daher die Aspekte der Umweltvertraglichkeit der geplanten
publikumsintensiven Einrichtung in ihren Abwagungsprozess mit einbeziehen.

Projektrealisierungen an suboptimalen Standorten

Publikumsintensive Einrichtungen entstehen vielfach an suboptimalen, d.h. peripheren
Standorten mit schlechter OV-Erschliessung. Suboptimal sowohl aus Sicht der Raumplanung
als auch aus Sicht der Investoren selbst. Naef/Thoma (2001, S. 19) haben hierfur folgende
Griinde zusammengestellt:

. Die guten Zentrumslagen flr das Einkaufen in den Stadten sind bereits belegt

. Die Umnutzung von Flachenreserven in den Stadten wird oft durch — aus Investoren-
sicht — einengende Nutzungs- und Gestaltungsvorschriften und langwierige Verfahren
erschwert

. Reserven im bereits Uberbauten Gebiet sind oft zu klein fir publikumsintensive Ein-
richtungen

. In peripheren und landlichen Gebieten sind grosse Flachenreserven vorhanden

. Die grine Wiese hat meist tiefere Grundstiickspreise, einfachere Eigentumsverhalt-
nisse und kirzere Baubewilligungsverfahren

. Parkplatzbestimmungen gewahren in der Regel mehr Parkplatze an peripheren Lagen

. In peripheren Lagen sind meist mehr Kapazitdten auf der Strasse vorhanden oder kon-

nen relativ unproblematisch erweitert werden
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Publikumsintensive Einrichtungen Einkauf und Freizeit

Chancen

Integrierte Standorte stiarken

Der Standort einer publikumsintensiven Einrichtung bestimmt entscheidend die Verkehrsmit-
telwahl der Kunden und Besucher. Grundsétzlich sollten nur Standorte mit guter Erreichbar-
keit gewahlt werden. Integrierte Standorte bilden in der Regel die beste Voraussetzung fir
eine minimale Autoverkehrserzeugung und eine relativ geringe Anzahl Parkplatze. Einkaufs-
zentren und grosse Verbrauchermarkte sollen durch ihre Standortwahl die wohnortsnahe
Grundversorgung durch den Detailhandel nicht gefahrden, sondern im Idealfall ergédnzen. Da-
zu sollten sie sich in die gewachsene Zentrenstruktur einfligen. Die fir die meisten Einwoh-
ner am besten erreichbaren und deshalb geeigneten Standorte aus dieser Sicht liegen in der
Regel in oder Nahe von Stadtzentren, Quartierzentren oder Ortszentren. Derartige Standorte
sind oft bereits mit dem &ffentlichen Verkehr erschlossen oder lassen sich gut an das beste-
hende Netz anbinden. Sie sind fir viele Einwohner/innen zu Fuss oder mit dem Velo erreich-
bar. Nur im Ausnahmefall konnen auch durch den dffentlichen Verkehr gut erschlossene Ein-
richtungen auf der griinen Wiese diese Funktion der wohnortsnahen Grundversorgung Uber-
nehmen. In integrierten Einkaufszentren sollten mdglichst viele Nutzungen und Dienstleis-
tungen im Sinne von Schwerpunkten konzentriert werden. Neben Detailhandel, privaten
Dienstleistungen, Gastronomie und Freizeit verbessern auch weitere Einrichtungen wie Post,
publikumsorientierte Verwaltungseinrichtungen die Attraktivitdt der Zentren. Damit konnen
viele Besorgungen am gleichen Ort erledigt und kann die Fahrtenzahl und —lange im Falle der
Benlitzung eines persdnlichen Motorfahrzeugs reduziert werden.

Standorte auf der griinen Wiese gestalten

Die grine Wiese wird auch in Zukunft Standort flir Fachmarkte und grosse Verbrauchermark-
te sein. Auch sehr grosse Einkaufszentren, die auf ein grosses Einzugsgebiet ausgerichtet
sind und durch ihren Flachenanspruch kaum in integrierten Lagen realisiert werden konnten,
lassen sich an derartigen Standorten lokalisieren. Standorte auf der griinen Wiese, d.h. sog.
nicht-integrierte Standorte sollten eine gute Anbindung an bedeutende Knoten des motori-
sierten Individualverkehrs haben. Die Kapazitdt der Zufahrten muss den Besucherverkehr
bewaltigen konnen ohne dass eine Beeintrachtigung des Ubrigen Verkehrs entsteht. Beson-
ders bei nicht integrierten Standorten ist es deshalb wichtig, dass Verkehrsplanung und Zo-
nenplanung so frih wie moglich aufeinander abgestimmt werden. Auch ist bei nicht-
integrierten Standorten frihestmdglich die Erschliessung durch den 6ffentlichen Verkehr zu
planen. Ob und wieweit eine Erschliessung fir den Velo- und den Fussgangerverkehr sinn-
voll ist, muss von Fall zu Fall abgeklart werden.

Bei nicht integrierten Standorten wird das Auto in der Regel das dominierende Ver-
kehrsmittel flr die Besucher sein. Damit die Zahl der Fahrten und die Fahrtenldnge minimiert
werden kann, sollen Standorte geférdert werden, die gross genug sind, dass mehrere publi-
kumsintensive Einrichtungen in unmittelbarer Nahe, als , Konglomerate”, zusammen gebaut
werden konnen. Die unmittelbare Nachbarschaft derartiger Einrichtungen ermaoglicht die
bessere Nutzung der Anlagen fir den ruhenden Verkehr und der Erschliessungsstrassen. Im
Sinne des ,,One Stop Shopping” kann ein Kunde in derartigen Konglomeraten verschiedene
Einrichtungen mit einer einzigen Fahrt besuchen, ohne wieder zur nachsten fahren zu mus-
sen. Uberflissige Fahrten kénnen vermieden werden. Werden publikumsintensive Einrich-
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tungen auf der griinen Wiese zusammengefasst, lasst sich auch der 6ffentliche Verkehr bes-
ser organisieren.

Damit sich auf der griinen Wiese nur bestimmte Branchen ansiedeln und die wohnortsnahe
Grundversorgung naheliegender Siedlungen gewahrt bleibt, kdnnen restriktive Zonenvor-
schriften erlassen werden. Beispielsweise kénnte der Branchenmix auf sperrige Glter wie
Mobel und Gartenartikel beschrénkt werden.

Neben den raumplanerischen Massnahmen muissen gleichzeitig auch andere Bereiche ge-
klart werden wie Parkplatzbewirtschaftung, Organisation und Finanzierung des 6ffentlichen
Verkehrs, Forderung Hauslieferdienst u.a.m.).

Uberartliche Wirkungen — Uberdrtliche Planung

Publikumsintensive Einrichtungen des Konsums und der Freizeit haben zum Teil sehr grosse
Einzugsgebiete, was zur Folge hat, dass die oben genannten Wirkungen von publikumsin-
tensiven Einrichtungen meist Uber Gemeinde — eventuell sogar Kantons- oder Landesgren-
zen hinausgehen. Die Raumplanung muss sich bewusst sein, dass im Zusammenhang mit
der Standortsuche politische Grenzen wenig relevant sind. Um Fehlplanungen und spatere
Konflikte zwischen Gebietskdrperschaften zu vermeiden, ist die Raumplanung aufgefordert,
frlihzeitig einen notwendigen Dialog und aktive Zusammenarbeit der Beteiligten einzuleiten.

Standorte flr publikumsintensive Einrichtungen sollten in Bezug auf die Siedlungsstruktur
und das Verkehrsnetz optimal verteilt sein. Sie sollten deshalb kantonsUbergreifend ausge-
schieden und in den Richtplanen festgelegt werden.

Da der Detailhandel aus verschiedenen Griinden (Auflagen, Dauer der Bewilligungsverfahren,
schnelle Realisierbarkeit) dazu tendiert, auch Standorte auszuwahlen, die aus Sicht der
Raumplanung nicht optimal sind, sollten in allen Kantonen und Gemeinden die Vorausset-
zungen flr die Realisierung einer publikumsintensiven Einrichtung vereinheitlicht werden.
Damit kdnnte verhindert werden, dass von einem optimalen auf einen suboptimalen Stand-
ort in einem andern Kanton oder in einer anderen Gemeinde ausgewichen wird.

Entwicklungsschwerpunkte durch Positivplanung schaffen

Sowohl die Raumplanung als auch der Detailhandel sind an optimalen Standorten interes-
siert. Bisher Uberliess die Raumplanung die Standortwahl dem Detailhandel. Statt erst auf
konkrete Projekte zu reagieren sollte die Raumplanung agieren und in Zusammenarbeit mit
dem Detailhandel im voraus maogliche Standorte ausscheiden. Damit der Bau neuer Ein-
kaufszentren an integrierten Standorten innerhalb der Siedlungen eine Chance bekommt,
sind vielerorts auch liberalere und den Ansprichen des Detailhandels mehr entgegenkom-
mende Zonenordnungen notwendig. Damit die gewdinschte Entwicklung auch wirklich in
Gang kommt, missen diese Standorte so friih wie moglich durch planerische Massnahmen
gefordert werden.

Bei der raumplanerischen Festlegung der angebotenen Standorte sollte der mogliche Ein-
fluss einer publikumsintensiven Einrichtung auf die Siedlungsentwicklung berilcksichtigt
werden. Die Zahl der méglichen Standorte sollte so gross sein, dass ein Standortwettbewerb
noch maglich wird und der Detailhandel bei der Wahl eine gewisse Wabhlfreiheit behalt.
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