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Neue Discounter und Einkaufs-
zentren pragen den Markt

Der Schweizer Detailhandelsmarkt ist gesit-
tigt. Trotzdem treten die beiden deutschen Dis-
counter Aldi und Lidl neu in den Markt ein und
die Flache der Einkaufszentren wird massiv
ausgeweitet. Der Verdrangungswettbewerb im
Schweizer Detailhandel wird in den kommen-
den Jahren somit weiter verstarkt. Gewinner
dieser Entwicklungen sind mit Sicherheit die
Konsumentinnen und Konsumenten.

Langfristig wird die Entwicklung der Detailhan-
delsumsétze massgeblich durch zwei Faktoren
bestimmt: Die Einkommens- und die Bevélke-
rungsentwicklung. Mit einem Einkommen von
rund 41000 CHF pro Jahr und Kopf gehort die
Schweiz zu den reichsten Landern der Welt. Al-
lerdings liegt das Potenzialwachstum der
Schweiz bei bescheidenen 1.2% pro Jahr. Auch
der zweite Faktor — die Schweizer Wohnbevél-
kerung — wachst nur noch schwach. Mit der
alternden Bevilkerung wird sich das Bevdl-
kerungswachtum in den kommenden Jahren
weiter abschwachen und sehr langfristig gar ne-
gativ ausfallen. Insgesamt ist das Wachstums-
potenzial der Detailhandelsnachfrage in der
Schweiz somit gering.

Angebotsseitig nimmt die Schweiz hinsichtlich
Verkaufsflachen pro Kopf einen Spitzenrang ein.
Der Detailhandelsumsatz von 84.4 Mrd. CHF im
Jahr 2005 wird in iber 51000 Verkaufsstellen er-
zielt. Der Markt wird sehr stark von den beiden
Grossverteilern — Migros und Coop — dominiert.
Im Lebensmittel-Bereich weisen die beiden De-
tailhandelsriesen je einen Marktanteil von rund
einem Drittel auf.

Stellt man die Nachfrage- und Angebotsseite
gegeniiber, so lasst sich feststellen, dass der
Detailhandelsmarkt in der Schweiz gesattigt ist.
Vor diesem Hintergrund erstaunen zwei Beob-
achtungen, die im Markt fiir Verkaufsflachen zu
beobachten sind: Der Eintritt von ausldndischen
Billiganbietern (Aldi, Lidl) sowie die grosse Zahl
an bewilligten Neubauten fiir Einkaufszentren.

Markteintritt der deutschen Discounter

Auf Anbieterseite ist im Schweizer Detailhandel
in den vergangenen Monaten einiges in Bewe-
gung geraten. Hinter den Detailhandelsriesen
Migros und Coop ist ein Kampf um die Marktan-
teile entbrannt. Ausgeldst haben diese Bewe-
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gung im Markt zwei Anbieter, die in der Schweiz
noch kaum présent sind, Aldi und Lidl. Aldi hat
Ende Oktober 2005 die ersten Filialen erdffnet, bis
anhin alle in der Deutschschweiz. Bis Ende 2006
soll die Zahl der Niederlassungen von Aldi auf
iiber 60 ansteigen. Lidl hat inzwischen rund 70
Bauvertrdge abgeschlossen; fiir 20 Standorte
liegt bereits eine Baubewilligung vor.

Doch wie sieht das Konzept der beiden deut-
schen Detailhandelsfirmen genau aus? Aldi und
Lidl z&hlen zu den Hard-Discountern. Das heisst,
sie betreiben Selbstbedienungsgeschéfte mit ei-
nem, gemessen an herkémmlichen Supermark-
ten, sehr niedrigen Preisniveau und stark einge-
schréankten Sortiment von sogenannten Schnell-
drehern. Darunter fallen Produkte, von denen in-
nerhalb kurzer Zeit grosse Mengen umgesetzt
werden kénnen. Bei Aldi werden gesamthaft zwi-
schen 650 und 750 Artikel verkauft. Der Schwei-
zer Discounter Denner zdhlt hingegen zu den
Soft-Discountern mit einem deutlich grosseren
Sortiment: Denner verkauft tiber 1500 Artikel
(ohne Friichte und Gemiise). Der Schwerpunkt
der Hard-Discounter liegt auf Eigenmarken. Mar-
kenartikel umfassen selten mehr als 50%. Den-
ner vertreibt demgegeniiber nur einen geringen
Teil an Eigenmarken.

Die Standort- und Ladenanforderungen der bei-
den deutschen Discounter sind relativ dhnlich:
Sie suchen Bauland in einem Einzugsgebiet von
rund 25000 Einwohnern, optimalerweise mit Au-
tobahnanschluss. Die Landstiicke sollten Platz
fiir ein Gebdude mit 500 bis 700 Quadratmeter
Verkaufsflache und 200 bis 300 Quadratmeter
Lagerflache und 100 bis 150 oberirdische Park-
platze bieten. Die Gebdude sind typischerweise
einstockig geplant.

Einkaufszentren

Rund ein Achtel des schweizerischen Detailhan-
delsumsatzes wird in 82 Einkaufszentren (Shop-
ping Centers) mit einer Verkaufsflache von min-
destens 7000 m? erwirtschaftet. Das Angebot in
diesen Zentren umfasst insgesamt eine Flache
von rund 1.3 Mio. m2 Ahnlich wie in anderen hoch
entwickelten Detailhandelsméarkten Westeuro-
pas ist ein grosser Teil der Shopping Center
schon vor einer guten Weile gebaut worden (Ab-
bildung 1). Rund zwei Drittel des Bestandes an
Einkaufszentren wurde vor mehr als zwanzig
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Abbildung 1:

Baujahr der Einkaufs-
zentren mit mehr als
7000 m? Verkaufsfléche.
Quelle: IHA-GTK, Credit
Suisse Economic
Research

Jahren erstellt. Viele der dlteren Objekte wurden
zwar in den vergangenen Jahren renoviert oder
erweitert; trotzdem entsprechen viele bestehen-
den Zentren nicht mehr den Anforderungen der
heutigen Zeit.

Da in den spaten Achtziger- und wahrend der
Neunzigerjahre kaum neue Objekte auf den
Markt kamen und sich die Bediirfnisse der Kon-
sumenten stark gewandelt haben, hat sich seit
dem Jahrtausendwechsel ein eigentlicher Bau-
boom bei Einkaufszentren entwickelt. Seit 2000
haben 17 grosse Zentren ihre Pforten gedffnet
und die Pipeline ist auch fiir die kommenden Jah-
re prall gefiillt. In 25 bestehenden Einkaufszen-
tren werden Erweiterungen erwogen oder ge-
plant. Hinzu kommen Planungen fiirinsgesamt 17
neue Einkaufszentren. Wie Abbildung 2 zeigt,
zeichnen sich viele der Neubauprojekte durch
sehr grosse Verkaufsflachen aus. Zum Vergleich:
Heute verfiigen lediglich sieben Zentren iiber
eine Verkaufsflache von mehr als 30000 m2.
Zahlt man alle geplanten und in Realisation be-
findlichen Shopping-Center-Verkaufsflachen zu-
sammen, ergibt dies geméss IHA-GfK eine Ex-
pansion von 650000 m2 in den kommenden 5 Jah-
ren. Mitanderen Worten: Das Angebot der Shop-

Einkaufszentrum Verkaufsflache in Stand Geplanter
Quadratmetern Hauptmieter
Waldstatterpark, Kriens 22000 Eroffnung 2006 Coop
Sihlcity, Ziirich 35000 Erdffnung 2007 Coop
Stadion St. Gallen 37000 Eroffnung 2007 | Jelmoli/ lkea
Westside, Bern 31000 Erdffnung 2008 Migros
EKZ Stiicki, Basel 37000 In Planung Carrefour
Gottéron-Village, Fribourg 34800 In Planung ?
Ebisquare, Ebikon 40000 In Planung ?
Stadion Ziirich 35000 In Planung ?
Centre Commercial Cornaux 38000 In Planung ?

Abbildung 2: Grosse Einkaufszentren, im Bau oder geplant
Quelle: IHA-GfK, Credit Suisse Economic Research

ping-Center-Flachen soll um 50% ausgedehnt
werden. Vor dem Hintergrund einer stagnieren-
den oder teilweise sogar sinkenden Detailhan-
delsnachfrage wird sich der Verdrangungs-
wettbewerb unter den bestehenden und neu ge-
planten Einkaufszentren massiv verscharfen.
Unter diesem Gesichtspunkt gewinnen die stra-
tegischen Erfolgsfaktoren fiir Einkaufszentren
eine sehr grosse Bedeutung, denn im Markt fiir
Shopping Center wird sich in den kommenden
Jahren die Spreu vom Weizen trennen. Zentrale
Erfolgskriterien sind mit Sicherheit die Grosse
des Einzugsgebietes, der Mietermix sowie die
Frage der Erreichbarkeit mit dem Auto und dem
offentlichen Verkehr.

Einkaufszentren mit einer Verkaufsflache von
iiber 7000 m? weisen in der Regel ein priméres
Einzugsgebiet von 10-20 Kilometern auf —in Stad-
ten kann es allerdings deutlich kleiner sein. In
aller Regel stammen 70-80% der Kunden eines
Shopping Centers aus dessen priméren Einzugs-
gebiet. Geografische «Marktliicken», in denen
ein Zentrum eine dominierende Stellung einneh-
men konnte, sind kaum mehr auffindbar. Entspre-
chend miissen die Betreiber der Einkaufszentren
versuchen, ihre Markstellung auf andere Weise
zu behaupten. Alle grossen bewilligten Zentren
sind deshalb dem Bereich Erlebnis- und Shop-
pingzentrum bzw. Urban Entertainment Center
(UEC) zuzuordnen. Ziel ist es, durch die Integrati-
on von Freizeit- und Erlebnisangeboten in Ein-
kaufszentren hohere Konsumausgaben der Kun-
den abzuschdpfen.

Andere
Manor 1% "

9%

Coop
24%

Migros
58%

Migros / Coop
8%

Abbildung 3: Ankermieter in Schweizer
Einkaufszentren.
Quelle: IHA-GTK, Credit Suisse Economic Research

Angesichts der dominanten Stellung von Migros
und Coop im Detailhandelsmarkt vermag die in
Abbildung 3 verzeichnete Verteilung der Anker-
mieter in den Schweizer Einkaufszentren nicht zu
iberraschen. Als Ankermieter wird dabei ein
Mieter bezeichnet, der aufgrund von Grosse oder
Sortiment Kundschaft gezielt in ein Einkaufszen-
trum zieht. Von diesem Ankermieter profitieren
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die anderen, kleineren Geschafte. Lediglich 10%
der Shopping Center haben keinen der beiden
Grossverteiler als Ankermieter. Entsprechend ist
der Mietermix in vielen Zentren relativ aus-
tauschbar. Denn in einem Zentrum mit Migros
oder Coop als Ankermieter trifft man immer wie-
der auf die selben Namen bei den {ibrigen Mie-
tern. Hier bietet sich in Zukunft noch einiges Po-
tenzial, mit einem «neuen» Mietermix und bisher
in Zentren nur selten vertretetenen Mietern, den
Konsumenten einen Mehrwert zu bieten.

Als drittes zentrales Erfolgskriterium in der Zu-
kunft steht die Frage der Verkehrserschliessung.
Das Bewilligungsprozedere fiir Einkaufszentren
wird insbesondere in dieser Hinsichtimmer kom-
plexer. Die Anforderungen beziiglich 6ffentlicher
Verkehrserschliessung einerseits und die
Zuriickbindung beziehungsweise Kontingentie-
rung des Individualverkehrs mittels ausgespro-
chenknapp kalkulierter Parkmdglichkeiten ande-
rerseits erweisen sich als Bremsklotz. Wie Ab-
bildung 4 zeigt hat die Zahl der verfiigharen Park-
platze pro 100 m? Verkaufsflache bei neueren
Bauprojekten massiv abgenommen. Vor diesem
Hintergrund lassen sich auch die neuen Zentren-
standorte erkldren. Diese riicken wieder in das
direkte Umfeld der Stadte, d.h. entweder in die
Vorortsgemeinden (Kriens und Ebikon bei Luzern,
Cornaux im Falle von Neuchatel) oder an den
Stadtrand der Zentren selbst (Sihlcity, Bern-
Westside). Ohne eine exzellente Einbindung an
das offentliche Verkehrsnetz einer Stadt lassen
sich heute so grosse Zentren nicht mehr renta-
bel betreiben.

Bei Einkaufszentren wird sich in den kommenden
Jahren der Verdrangungswetthewerb stark ver-
schérfen. Wahrend neuere Zentren haufig den
zeitkonformeren Innenausbau, einen aktuelleren
Mietermix sowie die Verbindung zu Freizeitakti-
vitdten als Pluspunkte verbuchen, kdnnen dltere

Résume

Nouveaux discounters et
grands centres commerciaux
dominent le marche

Le marché suisse du commerce de détail est saturé. La demande ne con-
naitra plus ces prochaines années qu’une faible croissance, |'offre étant
déja élevée en comparaison internationale. Les discounters Aldi et Lidl
ont malgré tout fait leur entrée sur le marché, suscitantimmeédiatement
une vague de changements chez les détaillants déja en place.

Par ailleurs, la surface de vente des centres commerciaux ne cesse de
s'accroitre, et massivement. Si tous les projets en cours se réalisent, les
surfaces en question augmenteront ces prochaines années d'environ
650000 m? (cest-a-dire de 50%), ce qui ne fera qu’exacerber la concur-
rence entre les différents sites commerciaux. Pour un tel centre d'achat,
les criteres de succés sont la taille de la zone de chalandise, les ensei-
gnes présentes ainsi que I'accessibilité du site et son offre de stationne-
ment. Si les nouveaux centres commerciaux peuvent souvent se préva-
loir d'un aménagement intérieur moderne, d'un panachage d’enseignes
a la mode et d'une offre de loisirs complémentaire, les centres plus an-
ciens bénéficient en général d'un nom de marque bien introduit, d'une
grande notoriété et, dans bien des cas, d'un plus grand nombre de pla-
ces de parc.

Shopping Center den eingefiihrten Markenna-
men, einen hohen Bekanntheitsgrad und oft eine
grossere Parkplatzzahl fiir sich verbuchen. Chan-
cen ergeben sich sowohl im Bestand als auch
beim Neubau. Die Gewinner und Verlierer stehen
nicht von vornherein fest. ]

Weitere Informationen zu den Schweizer Immo-
bilienmarkten finden Sie unter www.credit-
suisse.com/research ==> Schweizer Immobili-
enmarkt

Parkplatze pro 100 m? Verkaufsflache

Abbildung 4:
Parkplétze pro 100 m?
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