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SIADTDER ZURUNE L = HANDEL T WANDEL

Anna Schindler, Direktorin der Stadtentwicklung
Liirich

DIE VERANDERUNGEN IM DETAILHANDEL UND
IHRE AUSWIRKUNGEN AUF DIE STADT ZURICH

Der stationare Detailhandel leidet. In Europa und
in der westlichen Welt verandert sich die Art und
Weise, wie wir GUter auswahlen und konsumieren,
grundlegend. Onlineshopping, Einkaufstourismus,
Umsatzeinbriiche bei denjenigen stationaren
Geschaften, die noch keinen klugen Weg fiir sich
finden konnten, um Online- und Offlinehandel

zu kombinieren, sind nur einige Schlagworte zur
Beschreibung der Probleme, mit denen der Detail-
handel heute ringt. Insgesamt hat der Schweizer
Fachhandel seit dem Jahr 2000 rund 35 Prozent
Verlust erlitten — 4,7 Millionen Schweizerinnen und
Schweizer haben 2016 fir 11,2 Milliarden Franken
online eingekauft statt in stationdren Geschaften.

Die Zukunft scheint denjenigen zu gehéren, die

brancheniberschreitend und hybrid denken: Ama-
zon, der grosste Onlinehandler der Welt, kaufte im
Frihjahr 2017 die Lebensmittelkette Whole Foods

und kombiniert kiinftig nicht nur Onlinehandel mit
stationaren Stiitzpunkten, sondern leistet auch

der Entwicklung der digitalisierten Erlebnisland-
schaften Vorschub. Nicht mehr Einkaufen steht in
zeitgemassen Geschaften und Shoppingcenterim
Vordergrund, sondern Unterhaltung und Freizeitge-
staltung: «Concept-Stores> bieten ihren Kundinnen
und Kunden Uberraschungen und Aufenthaltsqua-
litat, von der integrierten Bar bis zum Musikladen,
oder sie spielen mit der Exklusivitat des Pop-up-
Geschafts, von dem nur die Eingeweihten wissen —
was die Begehrlichkeit weckt, zu den Insidern geho-
ren zu wollen. Entsprechend nennen sich gewisse
Verkaufer heute auch schon mal «Kuratoren», und
ihre Produkte sind nicht mehr einfach nur Waren,
sondern erinnern eher an «Kunstwerke».

In Zukunft, da sind sich die Fachleute einig, wird der
digitale Detailhandel eine zentrale Rolle spielen.
Damit wird sich auch die Logistik fundamental
wandeln, moglicherweise durch Drohnen fir
leichtgewichtige und dringliche Auslieferungen und



durch selbstfahrende Elektrolieferwagen auf den
Quartierstrassen, die Waren aus einer zentralen
Sammelstelle in die einzelnen Hauser verteilen.
Gefragt sind aufseiten des Detailhandels innovative
Konzepte, wie mit dem rasanten Strukturwandel
umgegangen werden kann.

Aber auch die 6ffentliche Hand muss sich mit dem
Thema beschaftigen, sind doch die Versorgung

der Bevdlkerung mit Waren und das Einkaufen als
Tatigkeit stark stadtpragende Funktionen. Das
Projekt «Stadt der Zukunft> der Stadtentwicklung
Zirich versuchtin seiner ersten Auflage 2017 zu
verstehen, wohin die Reise des Detailhandels ge-
hen kdnnte und was fir Auswirkungen und Heraus-
forderungen daraus fir die Stadt resultieren.

Die Frage nach dem «Wandel im Handel>» und
seinen Auswirkungen auf die raumliche und gesell-
schaftliche Struktur der Stadt Zirich betrifft drei
zentrale Stadtfunktionen: Wohnen, Arbeiten und die
Nutzung der Stadtraume. Die Nahversorgung, die

Situation des Gewerbes und die stadtischen Raume
als Orte der sozialen Interaktion stehen im Fokus.
Wir haben in Zusammenarbeit mit internen und ex-
ternen Expertinnen und Experten Szenarien entwor-
fen, um auf deren Grundlage Uber realistische und
wiinschbare Entwicklungen diskutieren zu kénnen
und dabei nach der Rolle der Stadt zu fragen.



AUSGANGLAGE

DETAILHANDEL IM UMBRUCH

«Der Kunde geht nicht mehr zum Laden, der Laden
geht zum Kunden - dies gilt sowohl fiir den statio-
néren wie den digitalen Handel.» *

Dem Detailhandel steht ein grosser Umbruch bevor.

Laut Marktforscherinnen und -forschern sind die

Aussichten fir den stationaren Detailhandel dister.

Gemass «Retail Outlook> der Credit Suisse soll
sich angebotsseitig der Onlineanteil am gesamten
Detailhandelsumsatz in der Schweiz in den nachs-
ten flnf Jahren verdoppeln. Auf der Nachfrageseite
werden die «Silver Shopper>» (Generation 50+) ver-
mehrt zu «Silver Surfer» und die «Digital Natives»,
die Generation, die in der digitalen Welt aufgewach-
sen ist, kommt ins kaufkraftige Alter.

Trotzdem: Auch wenn das «Ladeli- und Ladenster-
ben» weitergeht, der stationare Detailhandel wird
bleiben —aber anders. Stichworte sind innovative
Konzepte, Aufenthaltsqualitat, Erlebnis, aber auch
das zunehmende Verwischen der Grenzen zwischen
stationdrem und digitalem Detailhandel. Die An-
derungen im Detailhandel werden grosse Auswir-

*Quellen im Impressum

kungen auf das Verhalten der Menschen, auf die
Nutzung des 6ffentlichen Raums, auf den Verkehr,
auf die Zentrenstruktur und auf das Stadtleben
haben. Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage,
in welche Richtung diese Entwicklungen gehen und
wie problematische Aspekte positiv beeinflusst
werden kénnen.

Der Detailhandel hat auch eine wichtige soziale
Bedeutung: als Arbeitgeber, als Chance flr weni-
ger gut Ausgebildete und Zugewanderte und als
sozialer Begegnungsort. Der Detailhandel tragt zur
Belebung des Stadtraums bei und gibt der Stadt ein
attraktives Gesicht. Fir Kundinnen und Kunden er-
moglicht das Einkaufengehen auch soziale Kontak-
te, was insbesondere bei Personen ohne Berufsle-
ben oder mit nur einem kleinen sozialen Umfeld in
seiner Bedeutung nicht unterschatzt werden darf.

Altstadt Ziirich: Traditioneller Detailhandelsstandort vor
imposanter raumlicher Kulisse.



BEDEUTUNG FUR DIE STADT ZURICH

«LZiirich verfiigt iber herausragende Qualitaten

fiir den Detailhandel. Diese Potenziale miissen ge-
meinsam angegangen werden — von Stadt, Gewer-
be, Eigentiimern, Investoren, Tourismusbranche.»

Der Umbruch des Detailhandels hatinsbesondere
in Stadten weitreichende Konsequenzen. Denn der
Detailhandel pragt die Zentren und die Zentren-
struktur und hat breit gefacherte Auswirkungen
auf Themenkomplexe wie Mobilitat oder Touris-
mus. Der (alltagliche) Konsum stellt heute fur die
unterschiedlichen Stadt- und Quartierzentren eine

Leitfunktion dar — ohne ihn ist Stadt kaum denkbar.

Deshalb ist zu prifen und zu diskutieren, was die
aktuellen Entwicklungen und Trends flr den urba-
nen Raum, fiir die Nahversorgung, fir die inneren
wie die dusseren Quartiere Zirichs, fir Stadtebau,
Verkehr und &ffentlichen Raum bedeuten. Wie
konnen sich Zentren und Quartiere in Zukunft
positionieren? Wird die Innenstadt vornehmlich
fUr das Freizeitshopping und als Tourismusziel
genutzt werden? Wo zeichnen sich Konsequenzen
ab, welche die 6ffentliche Hand, die Detaillisten,
die Grundeigentiimerinnen und Grundeigentiimer
und die Bevodlkerung erkennen und aktivangehen
missen?

Je friher Stadte diesen Wandel erkennen und neue
Entwicklungen antizipieren, desto besser sind sie
auf die fundamentale Verschiebung des stadtischen
Grundgefliges vorbereitet. Zirich verfligt Gber
besondere Merkmale, die fiir den Detailhandel

ausschlaggebend sind, etwa die grosse touristi-
sche und wirtschaftliche Bedeutung, die stadte-
baulich und historisch herausragende Altstadt oder
den Flughafen als bedeutendes internationales
Drehkreuz. Gleichzeitig ist auch die Situation in den
verschiedenen Quartieren zu betrachten — Chan-
cen und Herausforderungen der Innenstadt an

der Bahnhofstrasse, an der Léwenstrasse oderim
Niederdorf wie auch am Lindenplatz, in Hongg, am
Schwamendingerplatz oder in den Viaduktbdgen
unterscheiden sich zum Teil deutlich.

Zirich ist ein Premium-Standort mit hoher Kaufkraft
und qualitativ hoher Nachfrage. Es gibt aber auch
Aspekte, in denen sich Zirrich kaum von anderen
grossen Stadten unterscheidet: Das Kaufverhalten
in Stadten ist dusserst hybrid — vieles wird online
mit schneller Anlieferung bestellt, gleichzeitig trifft
man sich in der Freizeit gerne in aussergewdhnli-
chen Shops. Fir den stadtischen Detailhandel ist
vor allem das Uberangebot eine grosse Herausfor-
derung: Der Handel muss sich dort positionieren,
wo das verflighare Einkommen auch tatsachlich
ausgegeben wird, wo Kundinnen und Kunden
einen Kaufentscheid treffen. Die Kundentreue hat
ausgedient. Zudem muss beim Wandel im Handel
zwischen Food- und Non-Food-Bereich unterschie-
den werden —in diesen Bereichen finden aufgrund
von Logistikanforderungen, aber auch aufgrund
der Gewohnheiten der Menschen unterschiedliche
Entwicklungen statt.



DIE STUDIE — EIN DENKMODELL FUR DEN
DETAILHANDEL IN ZURICH

Die vorliegende Studie leistet einen Beitrag dazu,
dass in der Stadt Zirich die kiinftigen Entwicklun-
gen im Detailhandel und ihre Auswirkungen auf das
Zentrengeflige der Stadt Zirich friihzeitig erkannt
werden. Die notigen Weichen sollen dort gestellt
werden, wo dies Gberhaupt mdéglich und sinnvoll ist.
Im Vordergrund der Studie steht ein Denkmodell fir
den Detailhandel. Zusammen mit Fachleuten sind
Einflussfaktoren und Trends erarbeitet und vertieft
worden, welche die Entwicklung des Detailhandels
beeinflussen. Daraus wurden Szenarien abgeleitet:
Es werden wahrscheinliche und unwahrscheinliche,
wiinschbare und nicht wiinschbare sowie visionare
und konservative Mdglichkeiten der Entwicklung
aufgezeigt. Die Studie soll Denkrdume &ffnen

und helfen auszuloten, in welche verschiedenen
Richtungen sich der Detailhandel und damit auch
die Stadt, ihre 6ffentlichen Raume und ihre Zentren
entwickeln kénnten. Ziel war es, zugespitzte, auch

Ubertriebene Szenarien in einer grossen experimen-

tellen Bandbreite zu entwickeln, um das «Undenk-
bare» zu denken und die Diskussion anzuregen.

Der Detailhandel ist in der Stadt Zirich wichtig, da
er zu einer lebendigen und attraktiven Stadt gehort.
Aufgrund seiner Bedeutung fiir die Zentrenstruktur,
die Versorgung und die Mobilitat hat die Stadt Zu-
rich ein Interesse, problematische Entwicklungen

anzugehen. Dabei wird rasch deutlich, dass sie be-
grenzten Einfluss hat. Der Detailhandel ist letztlich
abhangig vom Verhalten der Konsumentinnen und
Konsumenten. Wichtig ist es deshalb, Angebote zu
schaffen, die Konsumentinnen und Konsumenten
«anlocken> und zur Nutzung vielfaltiger stadti-
scher Strukturen einladen, so beispielsweise at-
traktive und sichere éffentliche Raume, nachhaltige
Mobilitatsangebote oder flexibel nutzbare Gebaude
und vor allem Erdgeschosse.

Die vielen Facetten des Wandels im Detailhandel
lassen sich in ein Strukturmodell GberfGhren: Darin
enthalten sind Kontextfaktoren, die durch die Stadt

Markthalle und Geschéaftsstrasse «Im Viadukt».

Zirich nicht oder nur schwer beeinflusst werden
kénnen. Daraus lassen sich Retailtrends und die
eigentlichen Treiber fir den Wandel im Handel ablei-
ten. Diese Retailtreiber sind jene «Stellschrauben»,
mit denen unterschiedlich ausgepragte Szenarien
skizziert werden kénnen. Das Strukturmodell darf
nicht als Prognosemodell verstanden werden; es ist
ein Denkmodell flr die Diskussion dartber, welche
Richtung die mit dem Detailhandel verkniipfte
Stadtentwicklung einschlagen kénnte.

STRUKTURMODELL

Die Abbildung rechts zeigt das Denkmodell in
vereinfachter Form: Es gibt globale und lokale
Kontextfaktoren, die Einfluss auf die Entwicklung
des Detailhandels nehmen. Sie sind nicht oder
kaum beeinflussbar, stellen aber den Rahmen fiir
branchenspezifische Entwicklungen dar. Retail-
trends kdnnen somit als detailhandelsspezifische
«Antwort>» auf die Kontextfaktoren verstanden wer-
den. Deshalb werden einzelne Begriffe sowohl bei
den Kontextfaktoren als auch bei den Retailtrends
verwendet. Aus letzteren werden die zentralen Re-
tailtreiber abgeleitet. Unterschiedlich ausgepragte
Treiber fUhren zu unterschiedlichen Szenarien mit
spezifischen Auswirkungen auf den Handel und den
Raum. Auf der Basis dieses Strukturmodells werden
Kontext, Trends, Treiber und Szenarien nachfolgend
differenziert beschrieben.



TTTTTTTTTTTTTT

KONTEXT —¢




L AONIEX]D

Der Detailhandel wird durch globale und lokale
Kontextfaktoren beeinflusst. Die sechs aufgefiihr-
ten Faktoren Wirtschaft, Gesellschaft und techno-
logische Entwicklung (global) sowie Politik, Infra-
struktur und Raum (lokal] kristallisierten sich im
Rahmen des Szenarioprozesses heraus. Die Kon-
textfaktoren werden, wo sinnvoll, in verschiedene
Aspekte unterteilt und erlautert. Sie verandern sich
unterschiedlich und beeinflussen sich gegenseitig.

Die Aufzahlung der Kontextfaktoren und ihrer
Aspekte ist nicht abschliessend, skizziert jedoch
den Rahmen fir Entwicklungen des Detailhan-
dels. Deshalb werden einzelne Begriffe sowohl bei
den Kontextfaktoren als auch bei den Retailtrends
aufgefhrt.

LS WANDELS

| OLJAILHANDEL

&

Lifestyle-Shopping in Kreis 4.
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KONTEXTFAKTOR WIRTSCHAFT

«Die Wirtschaft ist globalisiert und damit auch der
Kunde: Er kauft dort seine Ware ein, wo er das fin-
det, was er will — online, im Ausland als Ferienerleb-
nis oder im kleinen hybriden Shop um die Ecke.>

ShopVille im Hauptbahnhof Ziirich:
Verkehrsknoten als Shoppingcenter.

Globalisierung

Der Onlinehandel kennt keine Stadt- oder Landes-
grenzen. Globale Markenproduzenten bauen direkte
Kundenbeziehungen und Lieferwege auf. Es ist damit
zu rechnen, dass ein paar wenige Marktakteure den
Onlinehandel dominieren werden. Die globalisierte
Wirtschaft flhrt aber auch zu globalisierten Kundin-
nen und Kunden. So muss der Einkaufstourismus Gber
die Grenze im Kontext des globalisierten Reiseverhal-
tens gesehen werden. Konsum, Freizeit und Reisen
vermischen sich immer mehr. Einkaufen im Ausland
ist nicht allein eine Preisfrage, sondern ein Erlebnis.
Von diesen Trends kdénnen Stadte eher profitieren als
landliche Regionen.

Umgekehrt haben globale Entwicklungen in ande-
ren Branchen Auswirkungen auf den Handel.

So verlagert der Bankensektor Arbeitsstellen von
den Innenstadten an den Stadtrand, in andere Stad-
te oder ins Ausland. Damit verliert der Detailhandel
in den Innenstadten Kundschaft. Durch den Weg-
zug und das grosse Biroflachenangebot kommen

7R

Mieten unter Druck, so dass Chancen flr Neues
entstehen.

Grenzen des Wachstums

Angesichts von Umweltzerstérung, Ressourcen-
knappheit und Klimakatastrophen ist schon seit
den 1970er Jahren deutlich geworden, dass ein
nicht nachhaltiges wirtschaftliches Wachstum
infrage zu stellen ist. Bezliglich des Konsums

hat diese Erkenntnis bei einigen Menschen zum
Umdenken gefiihrt. Sie konsumieren weniger oder
bewusster und stellen die Umwelt und das Wohlbe-
finden in den Vordergrund. Dies hat im Bereich des
Detailhandels auch neue Markte geschaffen, die
heute nicht mehr als Nischenangebote zu bezeich-
nen sind. Aktuell gibt es eine zunehmende Nach-
frage nach dkologischen, regionalen und vor Ort
erzeugten Produkten. Im Zuge dieser Entwicklung
gibt es auch Anstrengungen und Versuche, Verpa-
ckungen und Abfall zu minimieren und neue nach-
haltige Tausch-, Upcycling- und Handelskonzepte
zu etablieren.
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KONTEXTFAKTOR GESELLSCHAFT

«Demografie und Kaufkraft sind die dominieren-
den Kontextfaktoren — grosse Stadte haben hier
deutliche Standortvorteile.»

Bei den gesellschaftlichen Faktoren spielt fir den
Detailhandel in einer Stadt die Kaufkraft der Bevdl-
kerung eine grosse Rolle. Die Schere zwischen
einkommensschwachen und einkommensstar-
ken Bevolkerungsschichten geht in Zirich weniger
auseinander als in anderen europaischen Stadten.
Somit ist die sozialrdumliche Polarisierung weniger
ausgepragt. Die hohe Kaufkraft wirkt sich sowohl
auf die Discounter wie auf die Fachgeschafte aus.

Migration und Zuwanderung

Wohlstandsunterschiede, Kriegs- und Krisensitua-
tionenin vielen Teilen der Welt, aber auch Fach- und
Arbeitskraftemangel haben zu verstarkter Migra-
tion in die Stadt und den Metropolitanraum Zirich
gefuhrt. Als Arbeitsmarkt bietet der Detailhandel
fur Migrantinnen und Migranten Chancen fir wenig
qualifizierte ebenso wie flr spezialisierte Tatigkei-
ten. Zudem flhrt die Zuwanderung zu mehr Kon-
sum und Nachfrage nach Produkten aus aller Welt.
Eine Besonderheit der Migration ist das Klein- und
Kleinstunternehmertum. Dieses bietet Arbeits-
platze, Aufstiegschancen und giinstige Nahversor-
gungsangebote. Migrantische Okonomien leisten
somit einen nicht zu unterschatzenden Beitrag zur
gesellschaftlichen Integration.

Individualisierung

Die Individualisierung in der Gesellschaft, d.h. die
zunehmende individuelle Selbstbestimmung sowie
Identitats- und Sinnfindung, die zu einer Plurali-
sierung der Lebensstile fihrt, hat in den vergan-
genen Jahrzehnten die Grundlage fiir die Ausdif-
ferenzierung des Handels- und Konsumangebots
gelegt. Sich und seinen Lifestyle tiber Konsum

und bestimmte Produkte zu definieren, begiins-
tigte u.a., dass sich vielfaltige, hochspezialisierte
Angebote entwickelt haben oder dass der Handel
mit Erlebnissen verknipft wird. Der Onlinehandel
erfulltin diesem Zusammenhang das zunehmen-
de Bedirfnis nach zeit- und ortsunabhangigen Ein-
kaufsmoglichkeiten und einer sofortigen Bed(rf-
nisbefriedigung. Diese Entwicklungen hangen auch
mit der Zunahme der Frauenerwerbsquote und
von Singlehaushalten zusammen. Bisher hatte der
Onlinehandel Nachteile in Bezug auf die sinnliche
Wahrnehmung und die Personifizierung der Pro-
dukte. Auch diese Grenzen dirften in Zukunft
durchlassiger werden.

Demografie: Alterung der Gesellschaft

Der zunehmende Anteil dlterer Menschen wird sich
auf Detailhandelsangebote auswirken. Seniorin-
nen und Senioren leben heute geslinder und sind
dadurch aktiver, unternehmen mehr und pflegen
mehr Hobbys als friiher. Zu erwarten ist, dass die

Ausgaben flr Produkte aus dem Gesundheitsbe-
reich in einer Gesellschaft mit steigendem Alters-
durchschnitt zunehmen werden. Umgekehrt — auf-
grund zunehmender kérperlicher Einschran-
kungen —reduzieren sich mit zunehmendem Alter
die Mobilitatsradien: Kurze Wege und Lieferdienste
sowie personenbezogene Dienstleistungen neh-
men an Bedeutung zu. Stadte haben hier Vorteile
gegenlber regionalen Zentren und landlichen Rau-
men: Viele Seniorinnen und Senioren, die Zeit, sozi-
ale Bedurfnisse und Kaufkraft haben, nutzen das
breite Detailhandelangebot. Ebenso ist zu erwar-
ten, dass die Alterung der Gesellschaft in Stadten
wie Zirich weniger ausgepragt ist als in landli-
chen Gebieten. Stadte ziehen mehr junge Men-
schen an, die mit der Digitalisierung aufgewach-
sen sind und keine Berlhrungsangste gegentiber
dem Onlinehandel haben, gleichzeitig aber auch
soziale Bedirfnisse ausleben, Familienverant-
wortlichkeiten teilen, externe Kinderbetreuung in
Anspruch nehmen und das Einkaufsverhalten dar-
auf ausrichten.



Beratungsintensiver Detailhandel mit Erlebnischarakter:
Freizeit- und Outdoorartikel.

Arabischer Imbiss an der Langstrasse.

KONTEXTFAKTOR TECHNOLOGISCHER WANDEL

«Mit innovativen Technologien wird im Grunde
das Uberangebot gemanagt. Dies fiihrt zu einer
starken Reduktion der Verkaufsflachen.>»

Digitale Transformation

Die Digitalisierung greift in immer starkerem
Umfangin das Leben der Menschen ein und beein-
flusst somit auch den stadtischen Raum — etwa,
indem sich das Konsumverhalten durch Onlinehan-
del verandert oder das Mobilitatsverhalten per App
optimiert werden kann. Die noch in den neunziger
Jahren befiirchtete «Verédung des offentlichen
Raumes» durch Informations- und Kommunikati-
onstechnologien hat sich bislang nicht bestatigt.
Im Gegenteil: Zunehmende Digitalisierung, neue
Informations- und Kommunikationstechnologien
und Entwicklungen wie das «Internet der Dinge»
haben das Potenzial, Wertschopfungsketten sowie
Lebens- und Arbeitswelten in den Stadten und
Gemeinden in den kommenden Jahren positiv zu
verandern. Neue und zukinftige Entwicklungen, die
das Eintauchen in virtuelle Realitdten unterstitzen,
etwa Daten- oder Immersionsbrillen und Irisdis-
plays, sind geeignet, die Wahrnehmung von stadti-
schen Rdumen und die Verknlipfung von «echten»
und digitalen Erlebnissen zu revolutionieren.

Wissensgesellschaft

Die Wissensgesellschaftist eng verknilipft mit dem
Bedeutungsgewinn des Dienstleistungssektors.

Individuelles und kollektives Wissen und seine
Organisation werden zu entscheidenden Wachs-
tumstreibern. Ein wichtiges Kennzeichen der Wis-
sensgesellschaft ist, dass moglichst viele Men-
schen Uber Voraussetzungen verfligen, die es
ihnen erlauben, das Angebot an Informationen kri-
tisch und uneingeschrénkt zu nutzen, um sich ein
eigenes Urteil bilden zu kénnen —so auch im Detail-
handel und bei der damit verknupften Logistik und
Kommunikation.

Als Folge der voranschreitenden Digitalisierung
konnen sich immer mehr Menschen zudem an

der Wissensproduktion und am Wissenskonsum
beteiligen. Davon zeugt eine zunehmende Zahl von
Bewertungswebsites, Shopping Guides mit Insider-
tipps, Youtube-Videos von sogenannten Influen-
cern etc., die eine neue Art von Werbung und —auch
kritisch zu betrachtendes, weil haufig selektives
—Wissen rund um den Detailhandel produzieren.
Auch die Beschaftigten im Detailhandel missen
den Ansprichen der modernen Wissensgesell-
schaft genligen, sie werden zunehmend von der
Verkauferin bzw. dem Verkaufer zur Beraterin bzw.
zum Berater.

11
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KONTEXTFAKTOREN
LOKAL

KONTEXTFAKTOR POLITIK

Politische Faktoren und Vorgaben fir den Detail-
handel dussern sich in Bauvorschriften, arbeits-
rechtlichen Rahmenbedingungen, Raumplanung,

Verkehrspolitik und Umweltschutz und sind auf ver-

schiedenen Staatsebenen (Bund, Kanton, Gemein-
den) verortet. Vorgaben und Ziele der Stadtent-
wicklung, die weiche Standortfaktoren wie hohe
Lebensqualitat und gute Wettbewerbsbedingun-
gen gewahrleisten, tragen dazu bei, dass Zirich
attraktiv fir Touristinnen und Touristen, Unterneh-
men und Arbeitskrafte bleibt. Rechtliche Rahmen-

bedingungen vermdgen nicht mit raschen Entwick-

lungen, wie dies im Handel der Fall ist, Schritt zu
halten: Im Kontrast zu den dynamischen Entwick-
lungen im Handel erscheinen die rechtlichen Rah-
menbedingungen wenig die Zukunft antizipierend,
zu engmaschig und unflexibel.

KONTEXTFAKTOR INFRASTRUKTUR

Der Detailhandel stehtin engen und facettenrei-
chen Wechselbeziehungen mit Mobilitdt und Logis-
tik. Technologische Innovationen halten unvermin-
dert Einzug: Vertrieb, Transport und Nahe zu den
Kundinnen und Kunden werden neu organisiert.
Energiewende und Klimaschutz I6sen auch in der
Mobilitat umfangreiche Veranderungen aus. Fir
den Verkehr stellt der Onlinehandel eine grosse
Herausforderung dar, insbesondere flir den Liefer-
verkehr auf der «letzten Meile» zum Kunden bzw.
zur Kundin. Der Onlinehandel verdichtet die Logis-
tikketten, die Logistikzentren riicken ndher an die
Stadt heran. Fir eine Vermeidung von Verkehr wirkt
der stationare Detailhandel als eine wichtige Stell-
schraube —mit kurzen Wegen fiir Nahversorgung
und optimiertem Lieferverkehr.

INFRASTRUKTUR

Stadtische Verkehrsinfrastruktur: Mehr Lieferverkehr auf der
«letzten Meile>» wegen Onlinehandel.



KONTEXTFAKTOR RAUM

Die Entwicklungen im Detailhandel werden durch
Faktoren mit raumlicher Relevanz beeinflusst: Die
raumliche Ausgangslage in verschiedenen Quar-
tierstypen, die entsprechenden Mieten, Verfig-
barkeiten und Nutzungsméglichkeiten, aber auch
Standortfaktoren wie Aufenthaltsqualitat oder stad-
tebauliche und topografische Alleinstellungsmerk-
male von Detailhandelsstandorten bilden den
raumlichen Kontext, in dem Handel in der Stadt
stattfindet.

Verfligbarkeit

Flachen fir den Detailhandel in Zirich sind nicht
knapp. Das Angebot hat sich in den letzten Jahren
aufgrund der regen Bautatigkeit und dem Wunsch
nach attraktiven Erdgeschossflachen stark ver-
grossert. Die Verfligbarkeit istjedoch von der Lage,
der Erschliessung und den Mieten abhangig. Gene-
rell nimmt der Flachenbedarf des Detailhandels ab.
Derzeit zahlen Monobrand-Stores von vertikal inte-
grierten globalen Detailhdndlerinnen und -hand-
lern, nationale Lebensmittel-Grossverteiler und
Traditionsgeschafte zu den Gewinnern. Verlierer
sind nicht spezialisierte Geschafte, Laden mit Kun-
denstamm, glinstige Multibrand-Stores, nationa-
le Modeketten und giinstige Warenhauser. Sie sind
aufgrund ihres Angebots, ihrer Grésse oder ihrer
Standorte fur Kundinnen und Kunden nicht mehr
attraktiv.

Aufenthaltsqualitat und Alleinstellungsmerkmale

Im Gegensatz zum Onlinehandel ist der stationare
Detailhandel auf gute Erreichbarkeit angewiesen:
Entweder vom Offentlichen Verkehr oder aus dem
Parkhaus direkt ins attraktiv gestaltete Shopping-
center oder zu Fuss auf sicheren Wegen durch eine
attraktive Innenstadt und das Quartier — immer
spielen die Zugangsmadglichkeiten eine grosse Rol-
le. Die Aufenthaltsqualitdt im Umfeld von Detail-
handelsstandorten ist dartiber hinaus ein wichtiger
Standortfaktor fir den Handel, denn sie tragt dazu
bei, dass Kundinnen und Kunden vor oder nach
dem Einkauf noch verweilen, mehr konsumieren
oder den Einkauf mit anderen Tatigkeiten verkniip-
fen. Eine wichtige Rolle dabei spielen fiir Fussgan-
gerinnen und Fussganger sowie Velofahrerinnen
und -fahrer, sichere und attraktive Strassen und
Platze mit Sitz- und Velo-Abstellmdglichkeiten, viel-
faltige erganzende Nutzungsangebote, aber auch
Kunst und Kulturveranstaltungen im &ffentlichen
Raum. Der 6ffentliche Raum tGbernimmt zuneh-
mend eine Rolle als «Blhne» der Einkduferinnen
und Einkaufer. Hierbei dienen markante Gebaude
und stadtebauliche Strukturen sowie landschaftli-

che Besonderheiten, in Zirich etwa der See oder die

Limmat, als wichtige Hintergrundfolien.

Altstadt Ziirich: Kleinteilige Mischung von Detailhandel
und Gastronomie.

=T S e vl A AT, Tl

Ziirich West: Erlebnisgastronomie im urbanen Garten.
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03 REJAILIRENDS

Retailtrends entstehen unter den Rahmenbedin-
gungen der globalen und lokalen Kontextfaktoren.
Sie sind somit als detailhandelsspezifische «Ant-
wort> auf die Kontextfaktoren zu verstehen.

Aufgrund der sich stark verandernden Kontext-
faktoren wird die aktuelle Situation des Detailhan-
dels durch eine Vielzahl von Trends gepragt. Diese
Trends lassen sich in die Kategorien digitale Trans-
formation, Kundenorientierung und Wertewan-

del gliedern. Viele der Trends —von denen nur eine
Auswahl beschrieben werden kann —erganzen und
verstarken sich.

Ziirich West: Unkonventionelle Detailhandelsstandorte.




RETAILTRENDS

IN DREI HAUPTKATEGORIEN Hippe Quartiere
Convenience
Kunden-
orientierung Eopop
Stadtetourismus
Erlebnisorientierung
Regionale Kreislaufe
Neue Okologie
HANDEL
IM
Gesundheit WANDEL
Onlinehandel
Swissness

Sharing Economy Virtual Reality

Automatisierung

Internet der Dinge

15
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DIGHIALE
[RANSFORTIATION

Die Digitalisierung beeinflusst in zunehmendem
Masse alle Lebensbereiche. Fir den Detailhandel
ergeben sich zahlreiche Schnittstellen zur digita-
len Transformation, allen voran natirlich im Bereich
des Onlinehandels, aber auch in Produktion und
Logistik. Die sich rasant weiterentwickelnden Mdg-
lichkeiten im Bereich der virtuellen Realitdt werden
das Einkaufs- und Freizeitverhalten der Menschen
in den kommenden Jahren stark beeinflussen und
eine breite Palette von neuen Shoppingerlebnissen
bieten.

Selfscanning Kassen im Supermarkt: Automatisierung soll Effizienz steigern.

«Der Quartierladenbesit-
zer kennt seine Kunden —
Zalando kennt seine Kun-
den dank Big Data auch.»




Internet der Dinge

Das «Internet der Dinge>» bezeichnet die Verkniip-
fung eindeutig identifizierbarer physischer Objekte
mit einer virtuellen Reprasentation in einer internet-
ahnlichen Struktur. Es beschrankt sich nicht auf
Personen, sondern erstreckt sich auch auf Dinge. So
sind Alltagsgegenstande im Haushalt mit dem Inter-
netim Dialog. Sensoren registrieren das Verhalten
(z.B.in Bezug auf die Gesundheit) oder den Zustand
von Dingen (z.B. Kuihlschrank], senden die Daten an
einen Cloud-Server und organisieren nétige Mass-
nahmen (z.B. Arzttermin oder Food-Lieferung). Die-
se Form des «Eigenlebens» konnte enorme Aus-
wirkungen auf den Detailhandel haben —ob positiv
oder negativ, ist noch offen.

Nicht mehr ferne Zukunft: Warenbestellung im Internet
direkt per Display am Kihlschrank.

Onlinehandel

Der Onlinehandel bezeichnet Verkaufsvorgange im
Internet. Einkaufe, die Gber kombinierte Formen
von Online- und stationarem Handel erfolgen, etwa
durch Bestellung nach dem Austesten des Produkts
in einem Showroom, werden als Multi- bzw. Cross-
Channel-Handel bezeichnet. Der Onlinehandel weist
in der Schweiz noch keine tiefe Marktdurchdringung
auf, ahnlich wie in Schweden, Frankreich und den
Niederlanden. Der Anteil des Schweizer Onlinehan-
dels istin den verschiedenen Sparten sehr unter-
schiedlich: Im Food-Bereich ist er marginal; hier ist
momentan nur ein geringes Wachstum zu beob-
achten. Innerhalb des Non-Food-Bereichs ist der
Onlineanteil verschieden gross, jedoch stark wach-
send. Trotz dieser unterschiedlichen Verhaltnis-

se ist unbestritten, dass das Wachstum im Online-
handel zulasten des stationaren Handels geht. Wie
rasch der Veranderungsprozess vonstatten geht,
hangt auch davon ab, wie viel die digitale Trans-
formation den Detailhandel kostet, wie sich die
Anforderungen an die Ausbildung des Personals
verandern und wie rasch Innovationen eingefiihrt
werden.

Virtual Reality

Mittels Virtual Reality konnten Produkte und Dienst-
leistungen des Detailhandels so prasentiert wer-
den, dass die Kundschaft das Angebot und seine
physikalischen Eigenschaften wirklichkeitsgetreu

und in Echtzeit wahrnimmt, ohne vor Ort zu sein.
Das ganze Ladensortiment, auch die visuelle
Erfahrbarkeit, verlagert sich in die Wohnung bzw. an
jeden beliebigen Ort.

Automatisierung

Die Digitalisierung treibt auch die Automatisie-
rung voran und betrifft im Handel etwa Self-Scan-
ning und Self-Checkout-Systeme, die Zusammen-
stellung von Bestellungen in Logistikzentren etc.
Konsumentinnen und Konsumenten profitieren
von kirzeren Wartezeiten, und Handlerinnen und
Handler kommen mit weniger Personal aus. Durch
neue technische Mdéglichkeiten hat die Automati-
sierung in Zukunft das Potenzial, nicht nur einzelne
Arbeitsschritte zu ersetzen, sondern ganze Prozes-
se und Ladenkonzepte neu zu definieren. Automa-
tische Erkennung von Produkten und individuel-
len Kundinnen und Kunden kann dazu fiihren, dass
sich der Einkauf komplett ohne Personal abwickeln
lasst. Bezahlt wird automatisch beim Verlassen des
Ladens. Die Funktionen des Personals beschranken
sich auf beratende Aktivitaten. Kritikerinnen und
Kritiker beflirchten deshalb einen starken Perso-
nalabbau im Detailhandel. Optimistische Stimmen
betonen dagegen, dass neue Arbeitsplatze im IT-
Bereich des Detailhandels geschaffen werden.



18

(UNDEN-
ORIENTIERUNG

Im stationdren Handel verandert sich die Kunden-

bindung. Der Handel wird mobil, ist dort, wo die Kun-

dinnen und Kunden sind: im Szenequartier, beim
Pendeln im 6ffentlichen Nahverkehr, in der Nahe
anderer Dienstleistungen. Schnittstellen zwischen
Detailhandel, Gastronomie, Gesundheit und Well-
ness werden intensiviert und zu hybriden Angebo-
ten ausgebaut. Der Detailhandel schafft ein sozia-
les Umfeld und stellt Emotionalitat her. Neben dem
Einkaufen als Erlebnis wird es das effiziente Besor-
gen alltdglicher notwendiger Glter und Dienstleis-
tungen jedoch weiterhin geben.

Erlebnisorientierung

Das Erlebnis des Einkaufs und die emotionale Bin-
dung zu einer Marke oder einem Produkt haben seit
einigen Jahren an Bedeutung gewonnen. Dieses
Phanomen ist nicht erst zu beobachten, seitdem

«Frither war der Kunde froh,
wenn er im Laden das fand, was
er suchte. Heute ist der Handler
froh, wenn er das anbieten kann,
was der Kunde sucht.»

der stationare Handel der Konkurrenz des Online-
handels neue Strategien entgegensetzen muss,
um die Konsumentinnen und Konsumenten in den
Laden zu locken. Das Einkaufserlebnis kann das
Aktivieren aller Sinne ermdglichen — Musik, Geri-
che, das Sehen und Bertihren des Produkts selbst
oder das Schmecken einer Kostprobe sind Bei-
spiele, wie aus einem simplen Einkauf ein Erlebnis
gemacht werden kann. Weitere Méglichkeiten, das
Einkaufen zum Erlebnis zu machen und die Marken-
bindung zu steigern, sind Detailhandelskonzepte,
die Freizeit- und Gastronomieangebote in die Laden
integrieren, etwa Buchladen mit Café oder Sport-
und Outdoorgeschafte mit Kletterwand etc. Um das
Uberleben zu gewahrleisten, muss ein stationa-

rer Anbieter bzw. eine Anbieterin der Kundin bzw.
dem Kunden einen klaren Mehrwehrt gegentiber
dem Onlinehandel bieten — einzigartige Erlebnis-
se sind hier ein wichtiger Faktor. Vermehrt entste-
hen auch Konzepte, die den stationaren Handel als
Showroom und Testflache sehen, in dem Produkte
erlebnisorientiert ausprobiert werden kdnnen. Der
eigentliche Kauf erfolgt danach tber das Internet.

Veloverkauf und -reparatur mit Café:
Hybride Detailhandelskonzepte.

Grossflachige Fachmaérkte, die traditionell im Umland an-
gesiedelt sind, experimentieren mit temporéren innerstad-
tischen Erlebnisstandorten.



Convenience

Angesichts zunehmender Erwerbsquoten beider
Geschlechter, oft hohen Anspriichen am Arbeits-
platz, vielfaltiger Freizeitbedlrfnisse etc. sind die
Erwartungen an bequemen und schnellen Konsum

in den vergangenen Jahrzehnten gestiegen. Teilferti-

ge oder verzehrfertige Lebensmittel sind ein wichti-
ger Bestandteil dieser Entwicklung, ebenso wie «to
go>-Produkte. Sinnbildliche Orte der Convenience
sind die grossen Verkehrsknoten — Flughafen und
Bahnhdfe —die zunehmend als neue Marktplatze
genutzt werden. Der HB Zurich ist mit bis zu 500°000
Passantinnen und Passanten taglich der meist fre-
quentierte Ort der Schweiz und hat aufgrund libera-
ler Offnungszeiten 365 Tage im Jahr gedffnet. Kein
anderes Shoppingcenter kann da mithalten. Aber: Die
Atmosphare und die dichten Menschenstréme laden
kaum zum Verweilen ein. Fiir Shops mit einem Pro-
duktangebot, das zu Impulskaufen verleitet, kann
die oft knappe Zeit hier ein grosser Vorteil sein.

Pop-up und temporare Nutzungen

Unternehmen und Marken mieten vorlibergehend
leere Lokale, um ihre Marke voranzubringen, neue
saisonale Produkte vorzustellen oder ihre Onlinekun-
dinnen und -kunden kennenzulernen. Zentral fir den
Erfolg dieser Konzepte ist die sogenannte «fear of
missing out»? und die Exklusivitat, die aus der zeitli-
chen Begrenztheit entsteht. Fiir Besitzerinnen und
Besitzer einer Liegenschaft bieten Pop-up-Stores
den Nebeneffekt, dass die Immobilie durch originelle
Geschaftsideen positive Aufmerksamkeit erhalt.

2Angst von Konsumentinnen und Konsumenten,
etwas zu verpassen.

Hippe Quartiere

Erganzend zu den bestehenden Detailhandelszen-
tren in der Innenstadt entstehen in sogenannten
Trendquartieren zusatzliche Identifikations- und
Treffpunkte. Die Versorgungsfunktion des Detail-
handels ist hier geringer ausgepragt als in den tra-
ditionellen Zentren, eine wichtigere Rolle spielen
der Erlebnischarakter und die Kopplung des Ein-
kaufens mit anderen Nutzungen wie Gastronomie,
Kultur, Markten bzw. daraus entstehenden Hyb-
ridnutzungen. Dass diese «hippen Quartiere>» an
Orten mit hoher stadtebaulicher Qualitdt entstehen,
an Orten, die durch schone Platze, durch histori-
sche Markthallen, durch kleinteilige Bebauungs-
und Nutzungsstrukturen sowie durch die Abwesen-
heit grosser Filialisten, Supermarkte, Fachmarkte
etc. gepragt sind, zeigt, wie wichtig den Menschen
diese Qualitaten sind. Diese zusatzlichen attrakti-
ven Orte in Trendquartieren entwickeln und veran-
dern sich mit einer grossen Dynamik. Sie reflektie-
ren, dass Konsumentinnen und Konsumenten auch
weiterhin dusserst differenzierte Praferenzen im
Einkaufsverhalten haben werden und sich nicht nur
Uber die Produkte, die sie kaufen, definieren, son-
dern auch tber die Orte des Konsums.

Stadtetourismus

In vielen Stadten Europas hat der Stadtetourismus
in den vergangenen Jahren stark an Bedeutung
gewonnen —insbesondere seitdem kurze Stadte-
reisen durch preisglinstige Fluglinien flrimmer
grossere Bevolkerungsgruppen moglich geworden

sind. Der Tourismus ist auch in Zirich ein wichti-
ger Wirtschaftsfaktor. Die ca. 120 Hotelleriebetrie-
be der Stadt verzeichnen jahrlich rund drei Milli-
onen Logiernachte von Gasten aus dem In- und
Ausland. Durch die Aktivitaten einer wachsenden
Anzahl von Besucherinnen und Besuchern entste-
hen neue Anspriiche und Anforderungen an den
Stadtraum, etwa in Bezug auf Aufenthaltsqualitaten
offentlicher Raume, Unterkinfte und Gastronomie,
stadtische Infrastrukturen und Sehenswdrdigkei-
ten. Darlber hinaus bringt der Tourismus zusatzli-
che Kaufkraft in die Stadt, wodurch v.a. in den tou-
ristisch interessanten Gebieten der Detailhandel
gestarkt werden kann. Ein sehr stark wachsender
Stadtetourismus kann aber auch negative Folgen
wie Emissionen, Belastung durch Mdll und steigen-
de Mieten flir den ansassigen Detailhandel haben.

Kombination von Gastronomie und hoch spezialisiertem
(Lebensmittel-)Handel: Markthalle im Viadukt.
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WERTEWANDEL

In Bezug auf den Konsum istin den vergangenen
Jahren ein Wertewandel zu beobachten. Nachhal-
tige und regionale Produkte gewinnen an Bedeu-
tung fir Konsumentinnen und Konsumenten, die
sich dies leisten kdnnen. Emotionalitat hat die Aus-
richtung des Handels auf den blossen Erwerb von
Notwendigkeiten schon lange ersetzt. Wichtiger
als die Grésse der Auswahl ist die Qualitat der Aus-
wahl. Die Wertigkeit der Produkte, ihre Ausrichtung
auf Wohlbefinden und Nachhaltigkeit sind Teil des
Lebensstils, des persénlichen Images, das nach
aussen getragen wird.

Gleichzeitig haben Effizienz und Verfligbarkeit hohe
Prioritat. Laden und Onlineplattformen mit kleiner,
aber personifizierter Auswahl werden immer belieb-
ter. Der stationare wie der digitale Detailhandel
starken ihre Sortimentsfunktion.

Kasehumidor

_ 5, £ N A

Alltaglicher Einkauf wird zum Erlebnis: Sihlcity.

«Jeder Trend hat auch einen Gegen-
trend — wieder mehr Qualitat,
Markentreue und Personifizierung.>»




Regionale Kreislaufe

Seit Jahren zeichnet sich ein Wandel ab: Viele Kun-
dinnen und Kunden haben ein verstarktes Bedrf-
nis nach gesunden, naturnah produzierten Lebens-
mitteln, deren Herstellung auf Mensch und Umwelt
Ricksicht nimmt. Der Lebensmittelhandel der
Zukunft reagiert auf einen Bedarf an Wochenmark-
ten mit Nahrungsmitteln von Bauernhdfen aus der
Region. Der Trend hin zum Lokalen ist als Gegen-
bewegung zum Konsum von einheitlichen, globa-
len Marken und Produkten sowie aus einer Hin-
wendung zu Fragen der Nachhaltigkeit heraus zu
verstehen. Die konsequente Umsetzung des Wun-
sches nach regionalen Lebensmitteln wiirde jedoch
bedingen, dass die Kundin bzw. der Kunde das Kon-
sumverhalten konsequent andern und vor allem
das Sortiment der gekauften Friichte und GemUse
stark einschranken musste.

Konzepte gegen die Uberfluss- und Wegwerfgesellschaft.

Neue Okologie

Das wachsende Bedurfnis nach einer 6kologischen
Art des taglichen Konsums fuhrt dazu, dass ver-
schiedene neue Ladenkonzepte und Bewegungen
entstehen, die dieser Nachfrage Rechnung tragen.
Neben den seit Jahrzehnten bestehenden Bioladen
(zunehmend durch Grossverteiler gepragt) wéachst
die Community, die sich dem sogenannten Zero
Waste Lifestyle verschrieben hat, der Gberfllssige
Verpackungen vermeidet. Verkauft werden Lebens-
mittel wie Gemdise, Friichte, trockene Lebensmittel,
aber auch Haushaltswaren, ohne dass dabei Abfall
durch tberflissige Verpackungen anfallt. Ebenfalls
entstehen Start-ups und kleinere Detailhandler, die
mit neuen Konzepten der Lebensmittelverschwen-
dung entgegenwirken.

Sharing Economy

Der Einfluss der Sharing Economy auf den Detailhan-
delist aktuell nicht ganz so pragend wie in ande-

ren Branchen wie zum Beispiel in der Hotellerie.
Verkaufsplattformen wie Ricardo und Ebay werden
dennoch genutzt. Sharing Economyist in vier Teil-
bereiche unterteilt: Rezirkulation von Gilitern in den
Marktkreislauf, Erhohen der Nutzung langlebiger
Gebrauchsgliter, Austausch von Dienstleistungen
und Teilen von Produktivgltern. Fir den Detailhan-
delist vorallem der erste Teilbereich von Bedeutung.
Verkaufsplattformen ermachtigen Endnutzerinnen
und Endnutzer, als Handlerinnen und Handler aufzu-
treten und in Kontakt mit anderen Konsumentinnen
und Konsumenten zu treten.

Swissness

Swissness steht fir Authentizitat, Heimat, Traditi-
on, hohe Qualitat, Nahe zur Natur, aber auch Inno-
vation. Diese Werte konnen sich auf Produkte und
Dienstleistungen libertragen, wenn sie mit Swiss-
ness vermarktet werden. Sie erhalten dadurch
einen Mehrwert, mit dem sie sich von anderen Pro-
dukten und Dienstleistungen abgrenzen.

Gesundheit

Viele Angebote aus dem Gesundheitssektor kdnnen
(noch) nicht ins Internet abwandern, weil der per-
sdnliche «analoge» Kontakt mit der Kundin bzw.
dem Kunden essenziell ist. Im Gegenteil: Im Zuge
der gesellschaftlichen Alterung nimmt die Bedeu-
tung von professioneller und individueller Beratung
zu (Gesundheitschecks, Ernahrungsberatung,
Impfungen, Anti-Aging, Kérperpflege etc.). Das
stationare Angebot ist nach wie vor breit: Gesund-
heitszentren, Apotheken, Drogerien, Wellness- und
Fitnesscenter, Sport, Kurse, private Anbieterin-

nen und Anbieter [Massage, Yoga etc.). Werte wie
«Nachhaltigkeit>», «Urspriinglichkeit» und «Ganz-
heitlichkeit» wirken sich positiv auf den Verkauf
von Bio-, Fair- und Wellnessprodukten aus. Hier
konnen hybride Konzepte ihre Vorteile ausspielen:
Onlineeinkauf kombiniert mit Nutzung eines perso-
nifizierten Wohlfiihlangebots.
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04 RAUITLY

Innenstadt, Subzentren, Mobilitats-Hubs wie Bahn-
hofe und andere wichtige Verkehrsknotenpunkte,
Quartierzentren und Shoppingcenter bilden in
ZUrich eine polyzentrale Zentrenstruktur.

In diesen verschiedenen Typen von Zentren las-
sen sich in Bezug auf den Detailhandel ganz unter-
schiedliche Bedurfnisse erfiillen —von der eng-
maschigen Nahversorgung bis hin zum Einkauf von
hochwertigen, spezialisierten Produkten —und sie
Ubernehmen im gesamtstadtischen Geflige jeweils
unterschiedliche, spezifische Aufgaben.

Diese Struktur entspricht heute der Stadt der kur-
zen Wege und ermdglicht die Teilhabe auch von

Menschen, die eingeschrankt mobil sind. Aus die-
ser vielfaltigen und komplexen Zentrenstruktur
ergibt sich, dass sich die Trends im Detailhandel in

unterschiedlichen Gebieten unterschiedlich auswir-

ken. Shoppingcenter mit grossen, internationalen
Filialisten kénnen beispielsweise anders auf den
zunehmenden Onlinehandel reagieren als altein-
gesessene Handlerinnen und Handler in Quartier-
zentren. Fir die Entwicklung der Szenarien bietet

sich also eine raumliche Differenzierung der Einzel-
handelsstrukturen nach verschiedenen stadtraum-

lichen Typen und Marktsegmenten an.

Die Raumtypen missen fir die Szenarienentwick-
lung inihrer heutigen und zukiinftigen Funktions-
weise und Wechselwirkung betrachtet werden.

#%_,

e INNENSTADT

In der Innenstadt treffen alle wichtigen Verkehrs-

und Versorgungswege sowie bedeutende Handels-,
Dienstleistungs- und Verwaltungsstrukturen auf-
einander. Den Kern der Zircher Innenstadt bildet der
Kreis 1. Die Bahnhof- und Lowenstrasse, der Renn-
weg und die Altstadt links der Limmat sowie das Nie-
der- und Oberdorf stellen die Zurcher High Streets dar,
d.h. innerstadtische Toplagen des Detailhandels mit
internationaler Ausstrahlung.

Der Hauptbahnhof hat sich zu einem Hybrid aus
Mobiltats- und Detailhandelszentrum entwickelt.
Daneben bilden Warenhauser wie Manor, Jelmoli
und Globus weitere konzentrierte Detailhandels-
standorte. Westlich angrenzend an den Hauptbahn-
hof bilden urbane Quartiere wie die neue Europa-
allee, das Langstrassenquartier oder der vordere
Kreis 5 weitere kleinteilige Detailhandelsstruk-
turen mit spezifischen Schwerpunkten, darunter
ethnisches Gewerbe und Design. Hier haben sich
Geschaftsverbilinde wie «Kreislauf 4+5» und «Tribe-
ka» gegriindet, die gemeinsames Marketing fir die



inhabergefiihrten Laden und Gastronomiebetriebe
organisieren. Vorteilhaft ist der Nutzungsmix mit
kulturellen Institutionen, Fach- und Hochschulen
sowie offentlichen Verwaltungen.

Q, SUBZENTREN

Innerhalb des stadtischen Zentrensystems decken
Sub- oder Stadtteilzentren mit Anschluss an einen
0V-Knotenpunkt den kurzfristigen bis periodischen
Bedarf ab. Subzentren in Zirich sind Oerlikon und
Altstetten. Subzentren leisten einen wichtigen Bei-
trag zur Entwicklung einer polyzentralen Stadt-
struktur, die Entwicklungsdruck von der Innenstadt
nimmt, etwa in Bezug auf das Verkehrsaufkommen
und Pendlerstrome. Zudem wird dadurch die Nah-
versorgung in weiten Teilen der Stadt verbessert.

s@>  NOBILITATS-HLRS
¥

Mobilitats-Hubs sind wichtige Verkehrsknotenpunk-
te wie der Hauptbahnhof, die Bahnhdfe Altstetten,
Oerlikon und Stadelhofen, die Stationen Hardbriicke
und Stettbach, die den 6ffentlichen Nah-, Regional-
und Fernverkehr mit anderen Verkehrsarten, v.a.
Fuss- und Veloverkehr verkniipfen. Auch der Flug-
hafen gehért zu diesem Raumtyp. Je nach Innovati-
onskraft im Verkehrs- und Logistikbereich kdnnten
auch neue Formen von Mobilitats-Hubs entstehen.
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Zirich besteht aus vielfaltigen Quartieren, die sich
hinsichtlich ihrer Lage sowie ihrer Gebaude- und
Bevélkerungsstruktur stark unterscheiden: In der
inneren Stadt finden sich urbane Quartiere mit
einer dichten Wohnbebauung (z.B. Wipkingen) und
teilweise historischen Ortskernen. Am Stadtrand
sind in den vergangenen 20 Jahren neue Quartie-
re entstanden, z.B. Neu-Oerlikon. Quartierzentren
bilden den sozialen und wirtschaftlichen Schwer-
punkt eines Quartiers, der sich durch Eigenschaf-
ten wie hohe Nutzungs- und Versorgungsdichte,
publikumsorientierte Nutzungen, hohes Passan-
tenaufkommen langs und quer zu zentralen Quar-
tierstrassen auszeichnet. Gebiete ausserhalb der
Nahversorgungszentren missen im Vergleich dazu
mit wenig Laufkundschaft auskommen.

=27 JHOPPINGCENTER

Shoppingcenter wie Letzipark, Sihlcity und das an
der Stadtgrenze liegende Glattzentrum bieten auf
kompaktem, Giberschaubarem Raum eine gros-
se Angebotsvielfalt. Besonders wichtige Kunden-
magnete sind grosse Lebensmittelhandler. Der
Lebensmitteleinkauf Iasst sich ideal mit einem

Shoppingerlebnis verbinden, was durch das Park-
platzangebot zuséatzlich erleichtert wird. Grosse
Einkaufszentren stellen eine Konkurrenz fiir den
Detailhandel in der Stadt dar, wodurch die Innen-
stadt, die Sub- und Quartierzentren geschwacht
werden kdnnen. Auf der anderen Seite reicht die
Erneuerung von Shoppingcenter heute oftmals
nicht aus — sie miissen sich neu erfinden. Insbe-
sondere die dlteren Shoppingcenter stehen vor
grossen Herausforderungen.

S SyS 1)

T

Das Umland ist gepragt durch regionale Zentren
rund um Bahnhofe, Shoppingcenter und Logistik-
standorte. Ortszentren erfiillen die Funktion von

Quartierzenten und stehen vor gleichen Herausfor-

derungen wie diese. Im Umland gibt es viel Poten-
zial fir Verdichtung. Teilweise wandern Arbeits-
platze im Dienstleistungssektor an den Stadtrand,
d.h., es entstehen neue Chancen fir den Detail-
handel auch in umliegenden Gemeinden der
Agglomeration.
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03 REIAILIRE

Von den drei Themengruppen der Retailtrends
(Kundenorientierung, Wertewandel und digitale
Transformation) wurden drei Treiber abgeleitet,
welche die Entwicklung des Detailhandels beein-

flussen. Diese Treiber k6nnen sich zwischen gegen-

satzlichen Polen bewegen. Sie betreffen die The-
menbereiche Vertriebswege (von stationir bis
digital), Kosten und Qualitat (von wertig bis preis-
bewusst) sowie die Retailmotivation (von Erleb-
nis- bis effizienter Alltagseinkauf). Die Auspragung
der Treiber in Richtung des einen oder anderen Pols
bestimmt die Rahmenbedingungen flr die Szena-
rien. Die folgenden Abbildungen der Regler erldu-
tern die unterschiedlichen Auspragungen der Trei-
ber. Mit gelben Balken werden die Auspragungen
angezeigt.

BD \cRIRIEBSWEGE P
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VERIRIEBSWEGE

ZWISCHEN STATIONAR UND DIGITAL

Digital

Traditionell ist der Handel in Stadtzentren und Quar-
tieren stationar. Inhabergeflhrte Laden und Filialis-
ten dominieren hier das Bild. Wichtige Pluspunkte
des stationaren Handels sind Face-to-face-Kunden-
kontakte und Beratung, auch das Aus- und Anpro-
bieren, Fiihlen, Testen und Riechen von Produkten
und Gltern sind trotz technologischer Innovatio-
nen im stationaren Handel noch immer besonders
gut und direkt moglich. Der stationdre Handel war in
den vergangenen Jahrzehnten stark von Flachen-
expansion, Konzentrationsprozessen und Filiali-
sierung gekennzeichnet. Fur die Zukunft werden
eher Flachenabnahme und eine Renaissance loka-
ler, unterschiedlicher Anbieter prognostiziert, die
auf mehr Direktvertrieb, weniger Zwischenhandel
und sehr frische Produkte setzen. In den Quartie-
ren kann es neue stationdre Micro-Hubs geben, die
vielfaltige Angebote aus den Bereichen innovative
Belieferungsformen, Abholen von Paketen, Gastro-
nomie und Coworking bieten («Tante Emma 2.0>).

Stationar

Digital

Vertriebswege flr den Detailhandel werden zuneh-
mend ins Internet verlagert. Der Onlinehandel
kommt vielen Kundenbedirfnissen entgegen, er
funktioniert heute schnell, einfach und bequem,
zunehmend wird auch die Lieferung frischer Pro-
dukte méglich. Dadurch stehtjedoch der Lieferver-

kehr vor grossen Herausforderungen: Viel Lieferver-

kehr entsteht; v.a. fir die «letzte Meile>» hin zum
Kunden bzw. zur Kundin gilt es, innovative und kos-
tensparende Konzepte zu entwickeln. Dafiir kon-
nen neue kleine Verteilzentren und Abholstatio-
nen notwendig werden; noch in der Planungs- oder
Experimentierphase befinden sich neue Trans-
portinfrastrukturen wie unterirdischer Gutertrans-

port, Drohnen oder selbstfahrende Lieferfahrzeuge.

Zunehmen wird der Onlinehandel auch aus demo-
grafischen Griinden: Die Babyboomer werden Silver
Shopper, die Digital Natives kommen ins kaufkraf-
tige Alter. Der Markt, der sich an digital-erfahrene

Menschen richtet, wird also immer grésser. Durch
technologische Fortschritte werden gleichzeitig die
Vorteile des stationdren Handels infrage gestellt:
Body-Scanner, personifizierte Lifestyle-Angebote,
Virtual- und Augmented-Reality schaffen neue Mog-
lichkeiten der Kundenbindung und des Austestens
von Produkten.
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KOSTEN & QUALITAT

ZWISCHEN WERTIG UND PREISBEWUSST

Wertig Preisbewusst

Unter der Auspragung «wertig> wird ein qualitats-
bewusstes und hochpreisiges Produktin einer
sorgfaltigen Prasentation verstanden. Marken-
treue ist wieder im Aufwind. Nachhaltige und faire
Produktionsbedingungen werden von Kundinnen
und Kunden zunehmend nachgefragt, und sie sind
bereit, daflir hohere Preise zu bezahlen. Weniger
Konsum zu héheren Preisen passt zu Trends, die
auf Nachhaltigkeit, Gentigsamkeit und Einschran-
kung setzen.

Wertig Preisbewusst

Preisbewusstes Einkaufen ist gerade fiir Menschen
mit «kleinem Geldbeutel>», aber auch fir alltagli-
che Produkte insgesamt von grosser Bedeutung.
Abgewickelt wird es Gber Discounter und «Schnapp-
chenmarkte», wobei auch hier zu beobachten ist,
dass durch die Kundinnen und Kunden Qualitat
nachgefragt wird und es z.B. auch bei den Discoun-
tern eigene Bio-/Regional-Linien gibt.

L]
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RETAILTOTIVATION

ZWISCHEN ALLTAG UND ERLEBNIS

Alltag Erlebnis

Kundinnen und Kunden sind heute sehr zeitsen-
sibel, vor allem bei Gltern des taglichen Bedarfs.
Wichtig ist, dass Produkte schnell und leicht
zuganglich sind sowie konsumfertig angeboten
werden. Angebote sind auch zunehmend dort pra-
sent, wo Bedarf und Kaufmotivation unmittelbar
anfallen, z.B. Badekleider im Schwimmbad, Alltags-
produkte in Bahnhofen und an Autobahnraststat-
ten oder alles zu Hause vor dem Computer. Das
«Migros-Kind» stirbt aus, Verflgbarkeit sticht die
Kundenbindung aus. Das Convenience-Shopping ist

auf kurze Lieferzeiten angewiesen, sodass sich die-

se Entwicklung stark auf Logistik und Wirtschafts-
verkehr auswirkt.

Alltag Erlebnis

Fur viele Menschen muss Shopping heute voller
Erlebnisse sein: Einkaufen wird zu einer Freizeitbe-
schaftigung und muss insbesondere bei Gitern fur
den nicht alltaglichen Bedarf mit positiven Erleb-
nissen angereichert werden. Es wird gekoppelt

mit personenbezogenen Dienstleistungen (Beau-
ty, Gesundheit, Wellness], mit Angeboten aus den
Bereichen Gastronomie und Kultur sowie mit kom-
merziellen Erlebniswelten. Ein emotionaler Mehr-
wert kann beim Shopping auch durch mobile Shops,
Pop-ups, limitierte Produkte und aufwendige Show-
rooms mit einer geringeren Warendichte und mehr
Aufenthaltsqualitat geboten werden. Authentizitat
ist bei diesen Erlebnissen nicht unbedingt gefragt,
angeboten werden im stadtischen Kontext leicht
konsumierbare Erlebnisse, die eine reale Situation
virtuell nachempfinden (Snowboarden, Outdoor
etc.). Durch technische Innovationen wie Virtual
oder Augmented Reality kann der Erlebnisfaktor

mittlerweile auch in den digitalen Raum verlagert
werden. Da Touristinnen und Touristen nicht so
zeitsensibel sind, bilden sie eine wichtige Zielgrup-
pe flr das Erlebnisshopping.

e2r



28

00 SLENARIEN

Je nach Auspragung der Retailtreiber wurden
gemeinsam mit den Fachleuten flinf unterschied-
liche Szenarien entwickelt. Wegleitend war die Fra-
ge, was passiert, wenn man die drei Retailtreiber
(Vertriebswege, Kosten und Qualitat sowie Retail-
motivation) unterschiedlich regelt und miteinan-
der kombiniert. Dies ergab verschiedene Auspra-
gungen und mégliche Entwicklungen.

Zentrales Element der Szenarienentwicklung war
die Diskussion mit Expertinnen und Experten an
den Round Tables und im Szenarienworkshop
(Liste der Teilnehmerinnen und Teilnehmer im
Anhang].

Das Ziel war nicht, ein moglichst realistisches Sze-
nario zu kreieren, sondern mehrere, die denkba-
re Wege aufzeigen, sich auch widersprechen und
die Bandbreite méglicher Entwicklungen skizzie-
ren. Zusammengefasst resultierten folgende flnf
Szenarien:

SZENARIO 1: BACK TO THE ROOTS
Bewusster Konsum in der kompakten Stadt

SZENARIO 2: ON THE WAY
Die Strasse als Einkaufszentrum

SZENARIO 3: HYBRID
Polarisierung von Erlebnis und Alltag

SZENARIO 4: DIGITAL PARADISE
Digital vernetzte Erlebnisinseln

SZENARIO 5: BRUTAL DIGITAL
Die Stadtim vollautomatisierten Logistiknetz

Die einzelnen Szenarien sind nachfolgend
beschrieben, indem einleitend die Auspragung
der drei Retailtreiber erlautert wird. Daraus wird
je ein Zukunftsbild des Detailhandels und dessen
Auswirkungen auf die Stadt beschrieben und als
lllustration visualisiert. Zudem werden die Konse-
quenzen pro Raumtyp (Innenstadt, Subzentren,
Mobilitats-Hubs, Quartierzentren, Shoppingcenter
und Umland] stichwortartig festgehalten. In einer
Stadtplanillustration sind die Raumtypen darge-
stellt. Dabei wird abgebildet, ob sie einen Bedeu-
tungsgewinn oder -verlust fir den Detailhandel
erfahren.

Diskussion von mdglichen Szenarien
im Workshop mit Fachleuten
am 28. Juni 2017.




Stimmungsbilder des Workshops mit Fachleuten
am 28. Juni 2017.
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SLENARI

BEWUSSTER KONSUM IN DER KOMPAKTEN STADT

AUSPRAGUNG DER TREIBER

Vertriebswege: Die «digitale Revolution> wird von
bestimmten gesellschaftlichen Gruppen verweigert
(Verzicht als «wahrer Luxus»), bleibt aus oder bricht
zusammen.

Kosten und Qualitat: Nachhaltige Produktion und Pro-
dukte stehen im Vordergrund des Konsums im Detail-
handel. Direktvertrieb und Kreislaufwirtschaft spie-
len eine grosse Rolle. Produkte sind hochwertig und
haben ihren Preis. Glinstige Produkte fallen weg.

Retailmotivation: Attraktive kleine Laden schaffen
neue, auf Erlebnis und Lifestyle ausgerichtete Begeg-
nungsorte («Tante Emma 2.0>», No-Waste-Laden,
regionaler Direktvertrieb etc.).

ZUKUNFTSBILD

LZirich ist eine kompakte und lebenswerte Stadst, die
sich durch zahlreiche urbane Zentren, kurze Wege
und direkte Verbindungen ins naturnahe Umland
auszeichnet. Die Bewohnerinnen und Bewohner
haben eine ausgewogene Work-Life-Balance und
ein hohes Einkommen. Einkommensschwache

- BACK 10 THE RODTS

Bevolkerungskreise werden aus der Stadt Zdrich hin-
gegen verdrangt. In Bezug auf den Handel wirkt die
Stadt zu einem gewissen Grad zuriick in die vorindus-
trielle Zeit gerlickt. Stationarer, kleinteiliger Handel
dominiert die Detailhandelsstandorte, viele Gewerbe-
treibende stellen Produkte vor Ort her. In der Bevdl-
kerung dominiert eine Orientierung auf nachhaltigen,
fairen und bewussten — bis hin zu bewusst einge-
schranktem — Konsum. Kundinnen und Kunden legen
grossen Wert auf hochwertige und individualisierte
Produkte. Das Einkaufen ist eng verkniipft mit sozi-
alem Austausch. Man kennt einander und hat Kon-
takt zu den lokalen Produzentinnen und Produzen-
ten, trifft beim Einkaufen Freunde und Bekannte.
Unterstitzt wird dieser bewusste und entschleunigte
Konsum durch fussgangerfreundliche und attrakti-
ve Platze und Strassen, die in erster Linie als Aufent-
halts- und nicht als Transitraume fungieren.

Der Detailhandel ist Ort von Kommunikation und
sozialem Austausch

Aus der Kultur des nachhaltigen, bewussten Kon-
sums heraus hat sich an den verschiedenen Stand-
orten des Detailhandels eine Vielzahl von kleinteili-
gen Handwerksbetrieben, Manufakturen und lokal

Stationar Digital

hd
VERTRIEBSWEGE ) [ | | | | I
Wertig v Preisbewusst
KOSTEN & QUALITAT ) r | | | | |
Erlebnis v Alltag

RETAILMOTIVATION ) I | | | | I

verankerten Grundversorgungsstrukturen entwickelt,
die neue Vertriebs- und Marketingkombinationen
hervorgebracht haben. Der Detailhandel ist sowohl
Ort des Konsums als auch sozialer Treffpunkt. Des-
halb gibt es flexible Gebdudestrukturen, in denen
Geschafts-, Gastronomie- und Veranstaltungsinfra-
strukturen miteinander kombiniert werden. Sie kon-
nen flr kurze Zeitraume gemietet werden, um neue
Ideen auszuprobieren oder auf saisonale Angebote
und Nachfragen zu reagieren. Ausgefeilte Konzepte
eines hoch spezialisierten und hybriden Detailhan-
dels, z.B. Veloladen gekoppelt mit Werkstatt, Café,
Anbietern von Veloreisen und -touren erméglichen,
dass sich Produzenten, Kuriere und Velofreaks tref-
fen und austauschen. Neu definiert haben sich Tante
Emma-Laden, die neben alltdglichen Produkten auch
personenbezogene Dienstleistungen wie Liefer- und
Aufbauservices und andere Nischenangebote bedie-
nen. Als «Tante Emma 2.0>» sind sie zu wichtigen
Treffpunkten fiir die Nachbarschaft geworden.

Einzigartig, traditionell und lokal
Innenstadt und Subzentren bilden die Versorgungs-

zentren fir die lokale Bevélkerung. Grosse Detailhan-
delsflachen werden nicht mehr gebraucht und werden
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zu innovativen urbanen Manufakturen umgewandelt.
In der Innenstadt setzt das allgemein geschatzte,
Zirich-spezifische Detailhandelsangebot auf lokale
Handler und alteingesessene Firmen genauso wie auf
eine neue Generation des inhabergefiihrten Detailhan-
dels. Die Verknipfung von regionaler Verbundenheit,
lokalem Handwerk und der Produktion von Luxusgu-
tern bringt in der Innenstadt Schweizer Traditionen zu
neuer Blite. Dieses hochwertige und auch teure Ange-
botistin erster Linie attraktiv fiir Zircherinnen und
Zircher, aber auch flir Besucherinnen und Besucher
aus aller Welt. Diese kommen zwar nicht in Massen
nach Zurich, suchen die Innenstadt aber ganz gezielt
wegen der einzigartigen und qualitativ hochwertigen
Produkte auf. Besonders attraktiv und authentisch
sind diese Detailhandelsstandorte, weil sie in die his-
torische Bausubstanz vor dem Setting von See und
Bergen eingebettet sind und von der hohen Aufent-
haltsqualitat in den 6ffentlichen Raumen profitieren.

Man weiss, was man kauft

Durch die Zunahme des Direktvertriebs aus der Regi-
on sind zahlreiche Hof- und Manufakturladen und
Pick-up-Stationen in Quartierzentren entstanden, oft
kombiniert mit Gastronomie oder weiteren Angebo-
ten zum Verweilen und sozialen Austausch. Auch hier
spielt es eine grosse Rolle, dass die Kundinnen und
Kunden die Produzentinnen und Produzenten und
Handlerinnen und Handler kennen, dass Transparenz
und Fairness in Bezug auf Produktions- und Anbaube-
dingungen geschatzt werden. Die ausdifferenzierten
regionalen Produktkreislaufe erméglichen den Rick-
bauvon Logistikflachen in der dusseren Stadt und im

Umland. Stadterinnen und Stadter verbringen

L=== T ﬁ
ihre Freizeit an Orten, die einen nachhaltigen ﬁf% 'ﬂ;_?’
Detailhandel mit Erlebnis und Erholung kom- ﬁ,aﬂfl
binieren, etwa in glasernen Manufakturen il
oder auf Bauernhofen. e

Raumtypen

Bedeutungserhalt-gewinn

aban ettt

Bedeutungsverlust



INNENSTADT

Gewinnt an Bedeutung fir lokale Nachfrage
Vielfaltige Nutzungen und Angebote v.a. in
aktiven Erdgeschosszonen

Vielfaltiges, Zirich-spezifisches, hochwertiges
Detailhandelsangebot, das auf lokale Handler
und alteingesessene Firmen setzt

Offentlicher Raum und Detailhandel erganzen
sich als attraktive Begegnungsorte

Kompakt und urban, stadtebauliche Qualitaten
tragen zu Attraktivitat bei

Lokal beschranke Nachfrage fir frei werdende
Flachen

Gewerbemieten fiir Detailhandel geraten unter
Druck, da weniger Konsum durch Pendlerinnen
und Pendler sowie Touristinnen und Touristen
besteht

Flachen werden teils umgenutzt fiir lokale
Manufakturen

Exklusiv und teuer

&8 wmme

Gestarkte Subzentren als Detailhandels-
standorte mit Angeboten fir die Bevélkerung

Tagliche Lebensmittelmarkte sind beliebt und
wichtig fir die Nahversorgung und als soziale
Treffpunkte der Bevdlkerung

Gewerbemieten kdnnen wegen hoher
Nachfrage steigen

N y
<@ OBILITATS-HUBS

Stadt der kurzen Wege mindert Verkehr
Weniger Pendlerinnen und Pendler sowie
Touristinnen und Touristen, deshalb
Bedeutungsverlust als Detailhandelsstandorte

G2 OURTERTENREN

Grosse Bedeutung: Quartierversorgung
(«Tante Emma 2.0 als sozialer Treffpunkt und
Begegnungsort)

Gewerbemieten kdnnen wegen hoher
Nachfrage steigen

SHOPPINGCENTER

Verlieren an Attraktivitat

Wegen sinkender Nachfrage und Mieten sind
Leerstand und Umnutzung méglich
Vereinzelte hochspezialisierte Standorte fir
Laden mit grossem Raumbedarf (z.B. Outdoor)

83,

%

Aufgrund von Direktvertrieb werden weniger
Logistikflachen ben&tigt, deshalb Riickbau
Direktvertriebe, Hofladen, kleine Manufakturen
prosperieren

Auch im Umland entstehen kompakte
attraktive Zentren zur Nahversorgung, die
auch Angebote fur einkommensschwéchere
Bevoélkerungsgruppen abdecken

Weniger Verkehr und Infrastruktur, da auch
lokale Produktion und Konsumation im Umland
zunimmt
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SCENARIO 7 ON THE WAY

DIE STRASSE ALS EINKAUFSZENTRUM

AUSPRAGUNG DER TREIBER

Vertriebswege: Der stationare Handel bleibt im All-
tagseinkauf dominant. Der Onlinehandel kann nicht

ungebremst expandieren, weil er an logistische Gren-

zen stosst.

Kosten und Qualitat: Kosten und Qualitat halten sich
die Waage.

Retailmotivation: Arbeit spielt eine wichtige Rolle im
Leben vieler Menschen. Die Kundinnen und Kunden
mochten ihre Einkdufe deshalb in erster Linie schnell
und einfach auf dem Arbeitsweg erledigen. Effizienz
und Bequemlichkeit stehen im Vordergrund.

ZUKUNFTSBILD

Zirich ist ein multimodal erschlossenes und inter-
national vernetztes Arbeits-, Handels- und Wissen-
schaftszentrum. Arbeit spielt eine wichtige Rolle im
Leben vieler Menschen, alle sind hochbeschaftigt und
in den Alltag eingespannt. Die Kundinnen und Kun-
den mdchten ihre Einkaufe deshalb in erster Linie
effizient und einfach auf dem Arbeitsweg erledigen.
Convenience-Produkte, die nicht viel Arbeit machen
und bequem konsumiert werden kénnen, stehen
hoch im Kurs und sind in grosser Vielfalt vorhanden.
In standardisierter, gleichbleibender Qualitat kénnen
solche Produkte am besten von Filialisten angeboten
werden. Grosse Ketten haben deshalb den inhaber-
geflihrten Handel weitgehend verdrangt. Von Logis-
tikzentren werden sie zentral beliefert und kénnen so
in kiirzester Zeit mit massgeschneiderten Produkten
auf Wettervorhersagen, Grippewellen, neueste Trends
etc. reagieren.

Einkauf in multimodalen «Zentren-Strips>
nach US-Vorbild

Generell stehen beim Einkaufen Effizienz und
Bequemlichkeit im Vordergrund. Das private Auto hat

Stationar v Digital
VERTRIEBSWEGE 2 I | | | | | |

Wertig Preisbewusst

KOSTEN&OQUALITAT B [ | ] | L]

Erlebnis v Alltag
RETAILMOTIVATION | | | | | | —I

nach wie vor ein grosses Gewicht und pragt die Han-
delsstrukturen. Einkaufe werden vor allem auf dem
Arbeitsweg erledigt. Transitorische Orte und multimo-
dale Hauptverkehrsachsen verdichten sich zu «Zen-
tren-Strips>» nach US-Vorbild. Kulissenhafte, bunt
gestaltete Ladenfronten und Hinweisschilder wett-
eifern um die Aufmerksamkeit der Konsumentinnen
und Konsumenten. Der Detailhandel nimmt grosse
Raume in Anspruch und hat einen hohen Bedarf an
Flachen fur die Mobilitdtsabwicklung wie Parkplat-
ze, Carsharing-Stationen etc. Bei guter Anbindung
entwickeln sich Shoppingcenter zu zentralen Orten
und Treffpunkten. Sie bilden die strukturelle Basis der
Strips und bieten All-in-one- und Drive-thru-Lésungen.

Trennung von Arbeiten und Wohnen fiihrt
zu unbelebten Quartieren

LZurich gliedert sich in Arbeitsplatzgebiete in der
Innenstadt und in den Subzentren sowie in ruhi-
ge Wohnlagen. Zwischen beiden erstreckt sich ein
dominantes und flachenintensives Mobilitatsnetz.
Es bildet das raumliche Grundgertst fiir Detail-
handelsstandorte. In den von Arbeitsplatzen im
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Dienstleistungssektor gepragten Gebieten ist das
Detailhandels- und Gastronomieangebot in erster
Linie auf die BedUrfnisse der Arbeitenden ausgerich-
tet. In der Mittagspause kdnnen sie sich schnell und
bequem mit Lebensmitteln versorgen, ein Geburts-
tagsgeschenk flr die Kollegin aussuchen oder einen
Arzttermin wahrnehmen. Abends und am Wochen-
ende sind die zentralen Bereiche Zrichs leer und
unbelebt.

Die ruhigen Wohnlagen werden tagstiber lediglich
von alten Menschen, Zulieferern und Pflegediensten
frequentiert. Angesichts der steigenden Erwerbsquo-
te von Frauen sind hier nur noch in Ausnahmefallen
Mtter anzutreffen, die sich um Familie und Haushalt
kiimmern und vormittags Einkaufe erledigen. Kiosk-
systeme decken die fusslaufige Nahversorgung ab
und Gbernehmen eine gewisse Funktion als sozia-

le Treffpunkte. Generell nimmt die Versorgungsqua-
litat flr Nichtberufstatige und weniger mobile Men-
schen ab. Die abnehmende Vielfalt des Detailhandels
in den Quartieren und Subzentren resultiert in einem
Verlust an Aufenthaltsqualitdt und Attraktivitat und
fuhrt dazu, dass immer weniger Menschen den sta-
tiondren Handel nutzen — eine sich verstarkende
Abwartsspirale.

Das Umland bietet neue Standorte fiir gut erreichba-
re und flachenintensive Fachmarktcluster. Im Bereich
des Flughafensist ein breites Logistik- und Gewerbe-
band entstanden, welches das Riickgrat fir die auf
Convenience ausgerichteten Laden bildet. Von hier
und von weiteren Logistikzentren im Umland aus wird
die Stadt (iber ein gut ausgebautes, aber stets tber-
lastetes Infrastrukturnetz versorgt.

Bedeutungserhalt/-gewinn

Bedeutungsverlust
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INNENSTADT

Bedeutung des Tourismus in der Innenstadt
nimmt ab

Innenstadt bleibt Arbeitsort, die Detail-
handelsstruktur richtet sich an den
Bedurfnissen der Zielgruppe der arbeitenden
Bevélkerung aus

Abnehmende Bedeutung des Detailhandels
mindert die Aufenthaltsqualitat

PREI il

Ausbau als Arbeitsplatzstandort
Detailhandelsangebote vor allem fiir
Beschaftigte, ansonsten Bedeutungsverlust
als Detailhandelsstandorte

‘%ézm MOBILITATS-ILBS

Das Mobilitatnetz ist die dominierende Struktur

und bestimmt, wo sich der Detailhandel
befindet

Transitorische Orte und multimodale
Hauptverkehrsachsen werden zu «Zentren-
Strips>» nach US-Vorbild mit grossem Bedarf an
Flachen fiir Mobilitatsabwicklung

Gepragt von wenig Aufenthaltsqualitat

o2 OWRTERENTEE

Bedeutungsverlust flr den Detailhandel als
sozialer Treffpunkt
Nur wenige Bevdlkerungsgruppen halten sich

tagsuber in den Wohnquartieren auf (v.a. nicht-

berufstatige und weniger mobile Menschen)

SHOPPINGCENTER

Shoppingcenter entwickeln sich bei guter
Anbindung zu zentralen Orten

Sie bilden die strukturelle Basis der Strips und
werden zu All-in-one- und Drive-thru-Angeboten
Grosse Flachen an den Standorten werden fiir
Mobilitatsabwicklung bendtigt

USSR

%

Standort fir gut erreichbare, flichenintensive
Fachmarktcluster

Ausbau der Verkehrsinfrastruktur und damit
Zunahme der Verkehrsbelastung fir die
umliegenden Gemeinden

Ortszentren verlieren an Bedeutung fir den
Detailhandel und als soziale Treffpunkte

Nur wenige Bevdlkerungsgruppen halten sich
tagsiberin den Gemeinden im Umland auf
Einkaufe, vor allem am Wochenende und fir
spezielle, nicht alltagliche Bedurfnisse
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SCENARIO 3: HYBR

POLARISIERUNG VON ERLEBNIS UND ALLTAG

AUSPRAGUNG DER TREIBER

Vertriebswege: Die Digitalisierung im Food- wie im
Non-Food-Bereich nimmt weiter zu. Stationarer und
digitaler Handel sind gleich stark, jedoch I6sen sich
die Grenzen zwischen den Vertriebswegen auf.

Kosten und Qualitat: Die Kundin oder der Kunde
will hochwertige, 6kologische Produkte, kauft aber
preisbewusst ein.

Retailmotivation: Das Kundenverhalten ist nach
wie vor von sozialen Bedlrfnissen gepragt.
Gewlinscht sind der Erlebniseinkauf ebenso wie
Effizienz und Bequemlichkeit.

ZUKUNFTSBILD

Zirich ist eine attraktive und erlebnisreiche Metropo-
le am See, die von sehr vielen Touristinnen und Touris-
ten aus aller Welt aufgesucht wird. Zugleich ist Zirich
eine Stadt, in der das alltagliche Leben gut gestaltet
werden kann. Der Fokus grosser Bevélkerungsteile
liegt in der maximalen Effizienzsteigerung des Alltags,
um moglichst viel Zeit fur die individuelle Freizeit-
gestaltung zu schaffen. Nachhaltigkeit wird in allen

Lebensbereichen grossgeschrieben, gleichzeitig sind
die Kundinnen und Kunden aber auch preisbewusst.
Das weitgehend digital organisierte Alltags- und
Arbeitsleben hat zu einer Neudefinition des stationa-
ren Handels mit neuer Orientierung gefiihrt. Ausge-
klGgelte logistische Systeme und vielfaltige Varian-
ten des Multi-Channel-Handels erméglichen, dass der
stationare Handel kaum noch Lagerflachen vor Ort
bendtigt. Diese Entwicklung lasst neue Spielraume fur
andere Angebote im Erlebnisbereich entstehen.

Die Innenstadt als Marke fiir urbane Erlebnisse

Die Innenstadt hat sich mehr und mehr zu einem
exklusiven Einkaufs- und Erlebnisort mit unterschied-
lichen Schwerpunkten und vielfaltigen Marken- und
Erlebniswelten entwickelt. Standorte wie die Bahn-
hofstrasse haben ihre vorhandenen Detailhandels-
strukturen mit hochpreisigen Designerladen, exklu-
siver Gastronomie und Dienstleistungsangeboten im
Luxussegment weiter ausgebaut und ziehen zah-
lungskraftige Kundinnen und Kunden aus aller Welt
an. Fast alle Geschafte haben ihr Detailhandelsor-
timent um massgeschneiderte Erlebnisangebote
erganzt: Diese reichen von Cafés und Bars Gber Cus-
tomizing (Individualisierung von Produkten), Meet &

Stationar v Digital
VERTRIEBSWEGE > I ‘ ‘ | | | |

Wertig Preisbewusst

KOSTEN & QUALITAT D r ‘ | | | | |

Erlebnis v Alitag
RETAILMOTIVATION ) r | | | | | |

Greet mit Stars und aus dem Internet bekannten Mar-
kenbotschafterinnen und -botschaftern sowie Work-
shops zum Ausprobieren der Produkte. Fiir alltagliche
Sortimente istin diesen stark nachgefragten Lagen
kein Platz mehr. Diese Entwicklung spitzt sich in den
urbanen Quartieren der Kreise 3, 4 und 5 noch zu. Die-
se haben sich zu anspruchsvoll kuratierten, erlebni-
sorientierten Lifestyle-Zentren entwickelt, in denen
Detailhandel, Kultur-, Gastronomie- und Freizeitan-
gebote fliessend ineinander Gbergehen. Konstant
erfinden sich diese Gebiete neu und bieten mit Shop-
pingnachten, Shopping wie in Japan oder wie im New
York der Jahrhundertwende immer wieder neue, auf-
regende Attraktionen. So ist die Stadt Zirich mit ihren
historischen, topografischen und stadtebaulichen
Alleinstellungsmerkmalen sowie den hochklassigen
Erlebnis- und Shoppingattraktionen zu einer gefrag-
ten Marke geworden, die von Shoppingbegeisterten
aus der ganzen Welt aufgesucht wird.

Auch innerstadtische Shoppingcenter wie Sihicity
haben auf die Entwicklung reagiert und richten sich
mit einem ausdifferenzierten Erlebnisspektrum neu
aus. Sie bieten weniger Detailhandel, dafiir aber ein
breites Spektrum an technisch innovativen virtuellen
Welten und Cybererlebnissen. Die Grenzen zwischen
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stationarem und digitalem Handel sind hier flies-
send: Vor Ort werden Freizeit- und Sportartikel aus-
und anprobiert und mit Freunden und Familie getes-
tet. Daflir stehen flachenintensive Testanlagen sowie
digitale Simulationen bereit. Bestellt wird Gber das
Smartphone oder den Computer. Kaum jemand tragt
noch etwas aus dem Einkaufszentrum heraus. Die
Lieferung erfolgt aus Logistikzentren an Standor-

ten mit besserer Verkehrsanbindung und geringeren
Mieten.

Alltagliche Dienstleistungen in der dusseren Stadt

Ausserhalb der Innenstadt, abseits der quirligen,
leuchtenden und hochpreisigen Erlebniswelten
stellt sich die Stadt als ruhiger und alltagsorientier-
ter Wohn- und Arbeitsort da. Wohnlagen sind in ein
funktionales Netz aus Mobilitats- und Versorgungs-
Hubs eingebunden. Nahversorgung und Alltagsein-
kauf stehen in den Quartierzentren im Vordergrund.
Die Mietpreise fiir Gewerbe sind im Vergleich zu den
Zentrumslagen aufgrund geringerer Nachfrage deut-
lich moderater. Freiwerdende Erdgeschossflachen
werden zunehmend von Kleingewerbe, als Ateliers
und Co-Working-Spaces oder von sozialen Einrichtun-
gen genutzt. Versorgungseinkaufe werden vorwie-
gend digital getatigt und kénnen in Quartierzentren
abgeholt oder direkt nach Hause geliefert werden. Im
Umland befinden sich an leistungsfahigen Verkehrs-
wegen ausgedehnte Logistikstandorte. Eingespren-
kelt in die Industrie- und Logistiklandschaft liegen
landliche Erlebnisinseln mit Bauernhdfen und hand-
werklichen Betrieben mit Direktvertrieb. Sie sind eng
in digitale Vertriebsnetze eingebunden.

Raumtypen

Bedeutungserhalt/-gewinn

Bedeutungsverlust
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INNENSTADT

Erlebnisort mit unterschiedlichen
Schwerpunkten und vielfaltigen Angeboten,
u.a. stationare Erlebniswelten vor allem fir
den nichtalltaglichen und touristischen
Bedarf

Die Stadt selbst wirkt als Marke und ist ein
touristisches Ziel

Gewerbemieten kdnnen wegen hoher
Nachfrage steigen

Fokus liegt auf Wertigkeit, Qualitat und
hohem Preisniveau

Starke Kombination von Onlinekdufen und
stationarem Handel

& O JBZENTREN

Reduktion der Subzentren auf Quartierzentrum-
niveau mit Fokus auf Nahversorgung

und Alltagseinkauf der angrenzenden Quartier-
bevdlkerung und lokalen Beschaftigten

Verlust der sozialen Funktion als Subzentren
Ladenmieten unter Druck aufgrund
Nachfragereduktion und effizienter
Raumnutzung (Flachen fir Lager nehmen ab)

&b
€

Quartierladen («Tante Emma 2.0»] als
Kombination von Pick-up, stationarer
Nahversorgung, Dienstleistungsanbieter
(Postagentur) und sozialem Treffpunkt

MOBILITATS-HUBS

o>
W L5

Zunahme von Verkehr

Nutzerfrequenzen steigen, trotzdem kein
Bedeutungsgewinn fir Detailhandel
Mobilitats-Hubs bieten weder innerstadtische
Erlebniswelten, noch liegen sie genligend
dezentral in den Quartieren, um als Pick-
up-Standort flr die Wohnbevdlkerung zu
funktionieren

&ﬁ% JUARTIERZENTREN

Bedeutungsgewinn als Schnittstelle von
Online- und stationdrem Handel
Quartierladen («Tante Emma 2.0»] als
Kombination von Pick-up, stationarer
Nahversorgung, Dienstleistungsanbieter
(Postagentur) und sozialem Treffpunkt
Liefer- und Abholstandort der Logistik fur die
«letzte Meile»

U

SHOPPINGCENTER

In der inneren Stadt erganzen Shoppingcenter-
Erlebniswelten gekoppelt mit digitalen
Angeboten die Erlebnisse der Innenstadt

o UITLAND

Flachenintensive Standorte fir Logistik
werden bendtigt

Umland wird zum Standort fur lokale
Produktion und Direktvertrieb
Shoppingcenter nach dem All-in-one-Prinzip
bilden neue Zentren

Standorte fir Erlebniseinkauf im [andlichen
Raum entstehen: Erlebnisbauernhofe,
glaserne Manufakturen etc.
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SCENARIO 4 DIGITAL PARADISE

DIGITAL VERNETZTE ERLEBNISINSELN

AUSPRAGUNG DER TREIBER

Vertriebswege: Die Kundinnen und Kunden sind in
Bezug auf Konsum im Alltag und in der Freizeit digital
ausgerichtet. Konsum von Gitern und Dienstleistun-
gen erfolgen online, dabei spielt das (gemeinsame)
digitale Erlebnis eine zentrale Rolle.

Kosten und Qualitét: Kosten- und Qualitatsbewusst-
sein halten sich die Waage. Solange das virtuelle

Erlebnis stimmt, spielt die reale Qualitat eine unterge-

ordnete Rolle.

Retailmotivation: Soziale Bedirfnisse in der Freizeit

werden (iber gemeinsame digitale Erlebnisse im virtu-

ellen Raum und in realen Erlebniszentren abgedeckt.
ZUKUNFTSBILD

Zirich ist eine dichte Metropole, in der sich grosse
Bereiche des alltaglichen Lebens und vor allem die
Freizeitgestaltung weitestgehend in den digitalen
Raum verlagert haben. Digitalisierung und Automati-
sierung haben dazu gefiihrt, dass die Menschen tber
deutlich mehr Freizeit als noch vor zwei bis drei Jahr-
zehnten verfiigen, ohne Lohn und somit Kaufkraft

eingeblsst zu haben. Viele Qualitaten, die traditionell
mit einer urbanen, lebendigen Stadt assoziiert wur-
den, etwa vielfaltiger Detailhandel und Gastronomie,
Wochenmarkte oder eine facettenreiche Kultur- und
Kunstszene, existieren nicht mehr. Umso bunter und
vielfaltiger sind dafir die virtuellen Angebote, die ent-
weder bequem von zu Hause, Gber mobile Gerate oder
bisweilen noch gemeinsam mit anderen konsumiert
werden. Die Kundenbindung erfolgt digital — Gber Vir-
tual Reality und Influencer in sozialen Netzwerken.
Authentische Erlebnisse haben an Bedeutung ver-
loren, seitdem die Menschen sich fragen, warum sie
sich noch dem Stress, den Gefahren und dem Auf-
wand von Fernreisen oder Bergtouren aussetzen
sollen, wenn sie die aufregendsten Erlebnisse doch
Uberimmersive Brillen und multisensorische virtuelle
Technologien erleben kénnen.

Grenzen zwischen realem Raum und digitaler Erleb-
niswelt verschwimmen

Noch immer steht die Stadt Zrich fiir qualitatvol-

le Produkte und Detailhandelskultur auf hdchstem
Niveau. Der Onlinehandel bedient sich dieses Ima-
ges und hat stationare Markenwelten flr den Cross-
Channel-Handel in der Innenstadt platziert, die sich in

Stationar v Digital
VERTRIEBSWEGE > I ‘ ‘ ‘ | | |

Wertig Preisbewusst

KOSTEN&OQUALITAT B [ | ] | I

Erlebnis v Alltag
RETAILMOTIVATION ) | l | | | | |

kleinteiligen Flagship-Stores mit vielfaltigen digitalen
Interfaces prasentieren. Verkauferinnen und Verkau-
fer gibt es hier nicht mehr — beraten werden die Kon-
sumentinnen und Konsumenten durch Roboter mit
kuinstlicher Intelligenz, die auf Nutzerprofile der Per-
sonen zugreifen und somit perfekte Kaufempfehlun-
gen aussprechen kénnen.

Pragende Gebaude, Fllisse und der Zirichsee sind zu
Projektionsflachen digitaler Erlebniswelten gewor-
den, die auf die vorbeilaufenden Personen reagieren
und sich zielgruppenspezifisch verandern. Soziale
Bedurfnisse in der Freizeit werden Uber das gemein-
same digitale Erlebnis im virtuellen Raum und in rea-
len, digital unterstiitzten Erlebniszentren abgedeckt.
Durch die Verlagerung in den virtuellen Raum reduzie-
ren sich Mobilitats- und Freizeitbedirfnisse im realen
Raum. Entsprechende Produkte wie Sportartikel, Ins-
trumente, aber auch echte Tiere werden kaum noch
nachgefragt. Digitale Mobilitats- und Freizeitangebote
jedoch sehr, denn virtuelle Musikinstrumente gehen
nie kaputt und virtuelle Haustiere sind pflegeleicht.

Die Quartierzentren haben einen Bedeutungsverlust
erlitten, da der tagliche Einkauf online erfolgt und
auch sozialer Austausch digital erlebt wird.
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Deshalb haben sich in den Quartierzentren grosse
Logistikstandorte zwischen den Wohngebauden ent-
wickelt, welche die Lieferung frischer Produkte just
in time sicherstellen. Leistungsfahige Nahmobilitat
und ein guter Anschluss an 0V-Netze spielen fiir die
Bewohnerinnen und Bewohner Zirichs nur noch eine
untergeordnete Rolle, da Arbeiten, Freizeit und Ein-
kaufen vorwiegend digital praktiziert werden.

24/7-Shopping und virtuelle Erlebnisse von zu
Hause aus

Ein wichtiger Baustein der Freizeitgestaltung sind
virtuelle Reisen und Erlebnisse. Kostspielige, klima-
unfreundliche und unsichere Reisen und Erlebnisse
finden nicht mehr «in echt>» statt, sondern werden,
zusammen mit Freunden im «virtual travel center»
oder im Wohnzimmersessel Giber immersive Brillen
konsumiert. Uber Kdrperscanner wird der Kauf von
Bekleidung zunehmend online durchgefiihrt. 3D-Dru-
cker haben dazu geflhrt, dass Konsumentinnen
und Konsumenten Produkte selbst gestalten und
produzieren.

Subzentren dienen priméar dazu, alltagsorientierte
Zusatzeinkaufe und personenbezogene Dienstleis-
tungen zu tatigen. Hier gibt es viele kleine stationar-
digitale Schnittstellen, die eine 24/7-Verfligharkeit
von Dienstleistungen und alltaglichen Waren gewéhr-
leisten. Im Umland ist ein breiter Logistikgirtel als
funktionale Grundlage der vielfaltigen und auf sofor-
tige Bedirfnisbefriedigung ausgerichteten digitalen
Detailhandelsangebote entstanden.

Bedeutungserhalt/-gewinn

Bedeutungsverlust
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INNENSTADT

Ort von digitalen Marken- und Erlebniswelten
in Flagship-Stores

Die Stadt (pragende Gebaude, Flisse und der
See) wird zur Projektionsflache des «digitalen
Scheins»

Detailhandelkonzentration auf High Streets mit
digitalen Marken- und Erlebniswelten
Digitalisierung fiihrt zu Leerstanden, Flachen
werden fur andere Nutzungen verfligbar
Reduzierter Flachenbedarf des Detailhandels,
vor allem an weniger guten Lagen

Umnutzung durch kleine ICT-Start-ups

P E IR )

Subzentren erleiden Bedeutungsverlust

Reduktion auf alltagsorientierte Angebote und N
personenbezogene Dienstleistungen
Erdgeschossnutzungen sind von stationar-

digitalen Schnittstellenangeboten mit
24/7-Verfugbarkeit gepragt

MOBILITATS-HUBS

Verkehrsreduzierung durch digitales Reisen,
Home-0Office und Onlinehandel
Bedeutungsgewinn als Logistikstandorte
Bedeutungsverlust fir stationaren Handel;
jedoch Schnittstellen fur stationaren digitalen
Handel (Pick-up-Stationen)

oo M
<o

T

-

o2 OURIERZENTREN

Quartierzentren erleiden Bedeutungsverlust
Weniger stationdrer Handel, jedoch viele klei-
ne stationar-digitale Schnittstellen mit 24/7-
Verfligharkeit sowie personenbezogenen
Dienstleistungen

Ehemalige Gewerbeflachen werden anders
genutzt: Co-Working-Space, Dienstleistungen,
als Wohnraum etc.

Dezentrale Logistikstandorte flir Just-in-time-

Lieferung frischer Produkte in die Quartiere

SHOPPINGCENTER

Shoppingcenter entwickeln sich dhnlich
wie die Innenstadt zu digitalen Marken-
und Erlebniswelten und sind beliebte
Treffpunkte

SUSSTTTT)

%

Wichtiger Standort fir Logistik

Weniger stationarer Handel, daftr
Pick-up-Stationen und personenbezogene
Dienstleistungen
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SCENARIO “: BRUTAL DIGITAL

DIE STADT IM VOLLAUTOMATISIERTEN LOGISTIKNETZ

AUSPRAGUNG DER TREIBER

Vertriebswege: Der Onlinehandel ermdglicht es,
schnell und effizient einzukaufen, weswegen er
massiv an Bedeutung gewinnt. Lieferprozesse wer-
den optimiert und neue technische Méglichkeiten
(Drohnen, autonome Transportroboter etc.] wer-

den genutzt. Der stationare Handel spielt fiir Alltags-

einkaufe keine Rolle mehr.

Kosten und Qualitat: Preisbewusstsein stehtim Vor-
dergrund. Die Automatisierung verandert den Detail-

handel und die Logistik stark. Dadurch sinken die
Angebotspreise.

Retailmotivation: Der alltagliche Einkauf steht bei

Konsumentinnen und Konsumenten im Mittelpunkt.

Dieser muss effizient erfolgen. Soziale BedUrfnisse
spielen beim Einkaufen keine Rolle.

ZUKUNFTSBILD

Zirich ist durch ein digitales Logistik-, Kommunika-
tions- und Infrastrukturnetz organisiert und gilt als
Vorreiterin einer hoch digitalisierten Stadt. Automa-
tisierung und Digitalisierung haben das Einkaufen

zeitlich und preislich optimiert. Shopping als Freizeit-

beschéftigung ist ein Luxus und nur fiir wohlhaben-

de Teile der Gesellschaft moglich, weshalb ein Gross-

teil der Detailhandelsstandorte obsolet geworden
ist. Vielmehr steht Effizienz bei der Organisation des
Alltags im Vordergrund, denn die Menschen miissen
mehreren Jobs nachgehen, um ihren Lebensunter-
halt zu bestreiten.

Eine digitale Superstruktur organisiert die Stadt

Durch Gesichtserkennung, Nutzerprofile und Ver-
knlpfung von Datensets sind der gldserne Kunde
bzw. die glaserne Kundin Realitat geworden. Senso-
ren, Codes und interaktive Oberflachen bieten indi-
vidualisierte Produkte und Dienstleistungen an, die
im Vorbeigehen gescannt, gebucht und an unter-

schiedlichen Orten durchgeflhrt und angeliefert wer-

den kénnen. Bedirfnisbefriedigung muss und kann

sofort stattfinden. Den Menschen, die sich im &ffent-

lichen Raum bewegen, werden massgeschneiderte
Angebote und Werbung Uber ihre Immersionbrillen
oder Irisdisplays eingeblendet. Alle Einkdufe werden
jederzeit und Uberall digital getatigt, die bestellten
Waren erreichen die Lieferadressen sicher inner-
halb einer halben Stunde. Eine solche hocheffiziente

Stationar v Digital

VERTRIEBSWEGE > I ‘ ‘ ‘ | |

Wertig Preisbewusst

KosteNgouautat [ | | | | |

Erlebnis v Alltag
RETAILMOTIVATION ) | ‘ ‘ ‘ | |

Logistikinfrastruktur hat einen umfangreichen
Umbau der Stadttechnik erforderlich gemacht und
konnte nur ermdglicht werden, weil sich die grossen
internationalen FAMAG-Konzerne (Facebook, Apple,
Microsoft, Amazon, Google] zusammengeschlossen
haben, um die Superstruktur zu realisieren. Das stad-
tische Geflige ist von grossen Mobilitats- und Logis-
tikachsen durchzogen, in das sich Wohnquartiere und
Arbeitsplatzgebiete als funktionale Inseln eingliedern.
Zentrale Herausforderungen sind die Einflihrung neu-
er Systeme fiir Logistik und Belieferung (u.a. Droh-
nen), der grosse Energieverbrauch sowie der Umgang
mit negativen Auswirkungen von Transport, Verpa-
ckung etc.

Verbleibender Detailhandel an Logistik-
und Mobilitats-Hubs

Die Innenstadt hat eine untergeordnete Rolle, da sie
aufgrund von Denkmalschutzauflagen und stren-
gen Regularien nicht in die neue Netzstruktur einge-
bunden werden konnte. Es bestehen keine urbanen
Zentren mehr, sondern den Onlinehandel ergan-
zende Versorgungsstandorte an Knoten der Liefer-
systeme und der Infrastruktur. Voraussetzung ist
immer eine effiziente Organisation von multimodalen
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Verkehrssystemen und digitalen Detailhandels-
schnittstellen (Scan & Shop etc.). Somit kommt
erweiterten Mobilitats-Hubs eine grosse Bedeutung
zu. Sie werden sich zu hochfrequentierten Handels-
und Dienstleistungszentren entwickeln. Hier treffen
nicht nur unterschiedliche 6ffentliche Verkehrsmit-
tel aufeinander. Vor allem bilden die Hubs wichtige
Knotenpunkte im komplexen Logistiknetz, das sich
unter- und Gberirdisch sowie in die Luft (Drohnen)
erstreckt. Die individuelle Fortbewegung sowie auch
der Guterverkehr erfolgen in autonom fahrenden
Transportkapseln, die von den Netzbetreibern ange-
boten werden.

Der hohe Energieverbrauch und die absolute Notwen-
digkeit des Netzanschlusses flihren zu einer Ver-
schiebung der Lagegunst innerhalb der Stadt: Lagen
mit guter Anbindung sind hochpreisig und begehrt.
Wird der Netzzugang schlechter, sind Einbussen in
der Effizienz der Arbeits- und der Alltagsbewaltigung
zu erwarten.

Infrastruktur in der Agglomeration

Eine Notwendigkeit fuir das Funktionieren der digita-
lisierten Stadt sind grosse Logistikstandorte sowie
Kehrichtentsorgungs- und Recyclingunternehmen im
nahen Umland.

.......

Raumtypen

Bedeutungserhalt/-gewinn

Bedeutungsverlust

artanpampmgt

ampaanaan



INNENSTADT

e Historische Innenstadt bleibt erhalten, wird
aber nichtan neue Logistiknetzstruktur
angeschlossen

e Starker Bedeutungsverlust des stationaren
Detailhandels und damit einhergehender
Verlust an Attraktivitat und Aufenthaltsqualitat

e Ladenmieten unter Druck, da Flachen-
nachfrage im Detailhandel abnimmt

e Flachen werden durch Dienstleistungen
und andere Nutzungen gefiillt, teils gibt es
Leerstande

.8 W

e Reduktion auf Gebiete rund um Mobilitats-Hubs

e Verlieren an Bedeutung fiir den Detailhandel,
wodurch Flachen fir andere Nutzungen frei
werden: personenbezogene Dienstleitungen,
Co-Working etc.

e Verbleibender Detailhandel als stationar-
digitale Schnittstellenformate fir effizientes
Einkaufen mit 24/7-Verflgbarkeit

e Verlustan Aufenthaltsqualitat, da urbaner
Raum durch neue Liefersysteme belegt ist

MOBILITATS-HUBS

Zentrenbildung ergibt sich aus der Logik
von Liefersystemen und Infrastrukturen
24/7-Verfugbarkeit

e ImZentrum steht die effiziente
Organisation von multimodalen

& M
€<9>
gﬂﬁ_ﬂ-.

Verkehrssystemen, verkniipft mit
digitalen Detailhandels-schnittstellen
(Scan & Shop etc.)

e Ausserhalb der Hubs herrscht wenig
Aufenthaltsqualitat

QUARTERZENTREN

12

e Verlieren an Bedeutung flir den Detailhandel,
wodurch Flachen fiir andere Nutzungen frei
werden: personenbezogene Dienstleitungen,
Co-Working etc.

e Verbleibender Detailhandel als stationar-
digitale Schnittstellenformate fur effizientes
Einkaufen mit 24/7-Verflgbarkeit

e Verlustan Aufenthaltsqualitat, da urbaner
Raum durch neue Liefersysteme teilweise
belegt ist

SHOPPINGCENTER

e Bedeutungsverlust fiir den stationaren

Detailhandel

e Shoppingcenter entwickeln sich zu

Logistikzentren

.,

W

e Ortszentren verlieren an Bedeutung fiir den
Detailhandel

e Ausbauvon Logistikstandorten und
Verkehrsstandorten

e Erholungsraum: Naturerlebnis als Luxus

UNLAND
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0L AUSBLIGK

Die Szenarien machen deutlich, dass Entwicklun-
gen im Detailhandel umfangreiche Veranderungen
im gesamten stadtischen Geflige nach sich ziehen

—in Bezug auf die Zentrenstruktur, die Aufenthalts-

und Lebensqualitatin den Quartieren und 6ffent-
lichen Raumen, auf das Image der Stadt sowie auf
die Mobilitat.

Ebensoist das Zusammenleben der Menschen
vom Wandel im Detailhandel betroffen; stellt das
Einkaufen doch flr viele Menschen einen wich-
tigen sozialen und kommunikativen Aspekt des
urbanen Lebens dar.

Okonomisch betreffen die Veranderungen im Han-

del ebenfalls verschiedene Akteurinnen und Akteu-

re. Durch die Verschiebung von Lagequalitaten im
Stadtraum oder vom realen in den virtuellen Raum
hat der Wandel im Handel auch 6konomische Fol-

gen, und zwar nicht nur fir den Detailhandel, son-
dern auch fur den Immobiliensektor.

Mit dem Wandel im Handel tauchen neue Markt-
teilnehmende auf und bestehende verandern sich
oder verschwinden.

Wie sich der Wandel im Handel vollziehen wird, ist
jedoch —wie jeder Blick in die Zukunft — kaum vor-
hersehbar. Wird der Wandel disruptiv oder evo-
lutiv verlaufen, wird er tiefgreifend oder partiell
sein, wird er alle Branchen gleichermassen betref-
fen oder gewisse «verschonen»? Aufgrund der
aktuellen Dynamik der digitalen Transformation
|asst sich erahnen, dass eine starke Zunahme des
Onlinehandels und der virtuellen Erlebniswelten
sowie eine verbesserte oder neuartige Logistik den
Detailhandel und damit auch das Gesicht der Stadt
veradndern werden.

Die Stadt Zurich setzt sich deshalb mit den Ver-
anderungen im Detailhandel und in der Nahver-
sorgung auseinander: Die Stadt muss die Heraus-
forderungen kennen, vor denen die betroffenen

Akteurinnen und Akteure aus dem Detailhandel
und dem Immobilienbereich stehen. Nur dann kann
sie die Rahmenbedingungen richtig setzen und
sich fur einen attraktiven und lebendigen Detail-
handelsstandort einsetzen.

Letztlich bestimmen jedoch Konsumentinnen und
Konsumenten mit ihren tagtaglichen Einkaufs-
entscheidungen die Zukunft des Detailhandels,
beeinflusst durch den demografischen Wandel und
kinftige gesellschaftliche Veranderungen.

Nachfolgend sind die zentralen Auswirkungen
und Herausforderungen pro Szenario zusammen-
gefasst. Die Zukunft fir den Detailhandel wird
wohl durch eine Kombination mehrerer Szenarien
gepragt sein.
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AUSWIRKUNGEN UND
HERAUSFORDERUNGEN

SZENARIO ™
BACK TO THE ROOTS

Bewusster Konsum in der
kompakten Stadt

SZENARIO 2
ONTHE WAY

Die Strasse als
Einkaufszentrum

52

AUSWIRKUNGEN AUF DIE
ZENTRENSTRUKTUR

Die polyzentrale Zentrenstruktur bleibt erhal-
ten: Zentren sind belebt, werden aber kleiner,
da weniger Wachstum, weniger Arbeitsplatze
und weniger Tourismus zu verzeichnen sind.
Lokale Produktion auch auf umgenutzten
Detailhandelsflachen im Zentrum.

Nachfrage nach kleineren statt grosseren
Detailhandelsflachen; keine Preissteigerung
bei den Detailhandelsflachen.

Fordert eine nachhaltige Stadtentwicklung
nach dem Leitbild «Stadt der kurzen Wege>.

Die deutliche Trennung der Funktionen
(Handel, Arbeit] resultiert darin, dass sich die
Zentrenstruktur auflést.

Die Strasse wird zum Zentrum des stationaren
Handels fiir den effizienten Einkauf.

Strasseninfrastrukturen dominieren den Stadt-

raum, dazwischen befinden sich monofunktio-
nale Wohn- und Arbeitsgebiete.

Ehemalige Detailhandelsflachen in Erdge-
schossen werden zu Biiro- und Wohnraum
umgenutzt.

AUSWIRKUNGEN AUF
KONSUMENTINNEN UND KONSUMENTEN

Lokale Bevélkerung ist wichtigste
Konsumentengruppe.

Fokus auf nachhaltige und wertige Produkte
setzt auf Bevolkerungsgruppen mit

grosser Kaufkraft und benachteiligt einkom-
mensschwache Bevdlkerungsgruppen.
Beschéftigte (auch Pendlerinnen und

Pendler) und touristische Gaste haben weniger
Bedeutung fiir Detailhandel, weil deren Anzahl
abnimmt.

Konsum ist auf Berufstatige ausgerichtet;
Nichtberufstatige oder weniger mobile Konsu-
mentinnen und Konsumenten sind beim
Einkauf eingeschrankt.

Fokus auf effizienten Einkauf grenzt einkom-
mensschwache Bevolkerungsgruppen weniger
stark aus.

Kaum Nachfrage nach Erlebniseinkauf und
sozialen Treffpunkten.



HERAUSFORDERUNGEN

e Versorgung der einkommensschwachen
Bevélkerungsgruppen.

e Umgang mit nicht mehr benétigten
Verkehrsflachen.

e Umgang mit nicht mehr benégtigten, grossen
Detailhandelsflaichen (Warenh3user, Fach-
mérkte, Shoppingcenter).

e Versorgung von wenig mobilen
Bevélkerungsgruppen.

e Umgang mit dem Bedeutungsverlust des
Detailhandels in allen traditionellen Zentren-
typen (Belebung &ffentlicher Raum,
Erdgeschossnutzung, Immobilien).

e Realisierung der zusatzlich benétigten
Verkehrsinfrastruktur/-flichen im dichten
Stadtgeflige.

e Einpassung der neuen, grossflachigen Detail-
handelsformate an den mobilitatsorientierten
Standorten.
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SCENARIO &
HYBRID

Polarisierung
von Erlebnis und Alltag

SIENARIO 4
DIGITAL PARADIE

Digital vernetzte
Erlebnisinseln

SZENARIO
BRUTAL DIGITAL

Die Stadt im voll-
automatisierten
Logistiknetz

AUSWIRKUNGEN AUF DIE
ZENTRENSTRUKTUR

Polyzentrale Struktur: Erlebniseinkauf findet
in der Innenstadt statt, Alltagseinkauf in den
Quartierzentren.

Subzentren verlieren an Bedeutung fiir den
Detailhandel.

Grosse Flachennachfrage in der Innenstadt
resultiertin steigenden Gewerbemieten.

Die Zentrenstruktur I8st sich auf.

Die Innenstadt dient als Hintergrundfolie

fur digitale Erlebnisse.

Das Leitbild der «Stadt der kurzen Wege»
wird durch die «Stadt der perfekten Logistik>»
ersetzt.

Subzentren beschranken sich auf
Mobilitats-Hubs.

Die reale Zentrenstruktur l6st sich auf,

sie verlagert sie sich ins virtuelle Netz.

Das Leitbild der «Stadt der kurzen Wege>
wird durch die «Stadt der perfekten Logistik>»
ersetzt.

Bedeutungsgewinn der Mobilitats-Hubs

als Verteilzentren mit Pick-up-Stationen

und 24/7-Verflgbarkeiten.

AUSWIRKUNGEN AUF
KONSUMENTINNEN UND KONSUMENTEN

Lokale Bevdlkerung, Beschaftigte und touris-
tische Gaste (v.a. Innenstadt) sind wichtige
Konsumentengruppen.

Teilhabe am vielfaltigen, eher teuren Shopping-
erlebnis kdnnen sich nicht alle Bevolkerungs-
gruppen leisten.

Fir Konsumentinnen und Konsumenten vermi-
schen sich die reale und die virtuelle Stadt.
Soziale Kontakte und Erlebnisse sind davon
abhangig, ob am virtuellen Leben teilgenom-
men werden kann; nicht alle Bevélkerungs-
gruppen kénnen und wollen daran teilhaben.

Konsum erfolgt online; fiir den Detailhandel
haben Erlebnisshopping und Tourismus kaum
mehr Bedeutung.

Soziale Kontakte und Erlebnisse sind davon
abhangig, ob am virtuellen Leben teilgenom-
men werden kann; nicht alle Bevélkerungs-
gruppen kénnen und wollen daran teilhaben.



HERAUSFORDERUNGEN

Umgang mit dem Bedeutungsverlust des
Detailhandels in den Subzentren (Belebung
offentlicher Raum, Erdgeschossnutzung,
Immobilien).

Umgang mit der grossen Flachennachfrage

in der Innenstadt (steigende Mieten, Auswir-
kungen auf den Ladenmix).

Umgang mit den hohen Publikumsfrequenzen
in der Innenstadt (Mobilitat, Larm, Littering).

Umgang mit sozialen Ausschlussmechanismen
der digitalen Welt.

Umgang mit dem Bedeutungsverlust des
Detailhandels in den Quartier- und den
Subzentren (Belebung offentlicher Raum,
Erdgeschossnutzung, Immobilien).

Umgang mit den hohen Publikumsfrequenzen
in der Innenstadt (Mobilitat, Larm, Littering).
Auswirkungen der Augmented Reality auf

Umgang mit sozialen Ausschlussmechanis-
men der digitalen Welt und dem Verlust von
Begegnungsorten.

Umgang mit dem Bedeutungsverlust des
Detailhandels in allen traditionellen Zentren-
typen (Belebung ffentlicher Raum, Erdge-
schossnutzung, Immobilien).

Realisierung der zusatzlich benétigten
Logistikinfrastruktur/-flaichen im dichten

Bewaltigung der Warenstréme aufgrund
von Onlinebestellungen insbesondere in
den Quartierzentren (Pick-up-Lokalitaten,
Lieferverkehr).

den Stadtraum (Gestaltung und Nutzung des
offentlichen Raums und von Gebauden).
Bewaltigung der Warenstrome insbesondere
auf der «letzten Meile».

Umgang mit verringerter Auslastung der
Infrastruktur fir den Personenverkehr.

Stadtgefiige.
Bewaltigung der Warenstréme insbesondere
auf der «letzten Meile».

Umgang mit verringerter Auslastung der Infra-

struktur fir den Personenverkehr.
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DENKANSTOSSE FUR DIE

WEITERE DISKUSSION

DIE ROLLE DER OFFENTLICHEN HAND

«Der Wandel im Handel bedeutet fiir die Stadt
Ziirich vor allem eine grosse Chance — sie zu packen
heisst: Alle denken um, alle handeln flexibel, alle
experimentieren, alle sind agil und schnell.»

Die 6ffentliche Hand — Bund, Kantone und Gemein-
den —kann durch Anreize oder Regulierungen Rah-
menbedingungen schaffen, welche die Entwick-

lung des Handels direkt oder indirekt beeinflussen.

Ihr Einfluss ist jedoch angesichts der globalen Ent-
wicklungen beschrankt.

Deregulierung und Flexibilitat

An die Adresse der 6ffentlichen Hand richtet sich
die Forderung, geltende Vorschriften zu lockern
und abzubauen. Der Handel im Wandel braucht
Raume fir Experimente. Die Bewilligungsverfahren
konnten flexibler, einfacher und kiirzer ablaufen.
Die Ladendffnungszeiten gelten als wichtige Stell-
schrauben fir die Wettbewerbsfahigkeit des stati-
onaren Handels und werden flexibler gestaltet wer-
den mussen. Dabei ist zu berticksichtigen, dass
lange Ladendffnungszeiten nichtim Interesse des
Onlinehandels und der Logistiker liegen. Sie nutzen
die 24-Stunden-Verfugbarkeit, die das stationare
Gewerbe nicht bieten kann.

Offentliche Raume — Biihne des Handels

Im 6ffentlichen Raum gilt es eine Balance zu fin-
den zwischen Bedingungen, die es ermdglichen,
offentliche Platze durch Handel und Gastronomie
mobil und multifunktional zu nutzen und zu bele-
ben, und einer Regulierung, die verhindert, dass

offentliche Raume durch zu viele Boulevard-Cafés,
Events, Werbung und Shoppingangebote an Quali-
tat verlieren. Um Nutzungen im 6ffentlichen Raum
in gewissem Mass zu steuern und sicherzustellen,
kann eine an die lokale Situation angepasste Kura-
tierung helfen. Die 6ffentliche Hand kann in vielfal-
tiger Weise gute Voraussetzungen flr einen leben-
digen Detailhandel schaffen, etwa indem sie fiir
eine sichere und attraktive Anbindung durch Fuss-,
Velo- und den Offentlichen Verkehr sowie hohe
Aufenthaltsqualitdt mit Angeboten zum Verweilen
sorgt — eventuell mit Unterstiitzung durch die Pri-
vatwirtschaft, die im Detailhandel stark von diesen
Angeboten profitiert.

Public Private Partnerships starken
das Profil von Standorten

Esistzu prifen, ob in Teilgebieten der Stadt die
strikte staatliche Steuerung durch Public Privat
Partnerships (PPP] an den Schnittstellen zwischen
Gewerbe, 6ffentlicher Hand, Investoren und Eigen-
timerschaften ersetzt oder erganzt werden soll.



Solche Standortgemeinschaften (Business Impro-
vement Districts in den USA oder in Grossbritanni-
en) kdnnen Flachenverfigbarkeiten, Offnungszei-
ten, gewerbliche und stadtische Events und vieles
mehrregeln und kommunizieren und somit ein
Management der Gebiete betreiben, das sich am
Center-Management von Shoppingcenter orien-
tiert. Quartierzentren kdnnten ein neues Gesicht
bekommen. Sie miissten als Touch-points identifi-
ziert werden kdnnen, d.h. als reale Orte mit Coif-
feur, Mobilitats-Hub, Co-Working-Spaces, Gastrono-
mie oder Hotels.

Detailhandel ist nicht alles —
neue Ausrichtungen von Zentrumslagen

Seit vielen Jahren sind Kaufkraftverluste in zen-
tralen Detailhandelsstandorten zugunsten des
Onlinehandels und von Einkaufszentren zu beob-
achten. Umso klarer wird, dass Zentren sich neu
ausrichten und davon Abstand nehmen mus-
sen, sich allein Gber den Detailhandel zu defi-
nieren. Der Detailhandel als Stadtbild pragende

Erdgeschossnutzung wird schrumpfen, und Fla-
chen werden fur hybride oder andere Nutzungen
frei. Wenn unattraktiver Leerstand vermieden wer-
den soll, der eine Abwartsspirale der betroffenen
Gebiete in Gang setzen kann, gilt es Flexibilitat und
Experimentierfreude bei der Suche nach und der
Genehmigung von Alternativen zu zeigen. Gastro-
nomie, personliche Dienstleistungen, Co-Working
Spaces, soziale und gemeinschaftliche Einrichtun-
gen, Stadtteilladen, Ateliers — viele Nutzungen sind
fir Erdgeschosse denkbar, die Gber den Detailhan-
del hinaus zu einer Belebung von Zentren beitra-
gen konnen. Dabei braucht es je nach Raumtyp
unterschiedliche Ansatze und Entwicklungen.

Zentren als Identifikations-
und Ankerpunkte des urbanen Lebens

In Zukunft gilt es starker herauszuarbeiten, wel-
che Rolle und Funktionen die einzelnen Zent-

ren der Stadt haben und welche Alleinstellungs-
merkmale und Profile geférdert werden missen,
damit die Gebiete sich auch in Zukunft behaupten

kénnen. Die Stadt soll dabei auf Gibergeordneter
Ebene vordenken, um die Individualitat der Zentren
als besondere stadtebauliche Schwerpunkte und
wesentliche Identifikations- und Ankerpunkte des
urbanen Lebens nachhaltig zu starken.

Stadte wie London mit ihren umfangreichen und
bereits seit ca. 2010 umgesetzten Strategien

fir die High Streets oder Berlin, das versucht,
Umstrukturierungsprozesse Uber einen «Stadtent-
wicklungsplan Zentren» und das Férderprogramm
«Aktive Zentren» zu begleiten, zeigen, dass sich
auch andere internationale Stadte mit dem Wandel
im Handel und dessen Auswirkungen auf die Stadt
auseinandersetzen.

Die erarbeiteten Szenarien fir die Stadt Zdrich zei-
gen, welche zukilinftigen Veranderungen insbeson-
dere in den Zentren denkbar sind und welchen Ein-
fluss der Handel auf diese Entwicklungen haben
kann. Sie verdeutlichen aber auch, dass viele Fra-
gen zum Umfang und Ausmass der Entwicklun-
gen noch offen sind und im Zuge weiterfihrender
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Planungen und Konzepte konkretisiert werden
sollten. Hier kann die Stadt Zirich von anderen
Stadten lernen.

DIE ROLLE DES HANDELS

Der stationare Handel kann flr seine angespannte
Situation nicht nur externe Einflisse verantwort-
lich machen, sondern muss sich stets fragen, ob
sein Angebot noch eine angemessene Nachfrage
findet. Fir den Kauf eines Produktes sind die Kon-
sumentin und der Konsument nicht mehr zwin-
gend auf den stationaren Handel angewiesen; dies
kann auch online erfolgen. Der Handel muss die
Diskrepanz zwischen Offlineberatung und Online-

einkauf Gberwinden. Handlungsbedarf besteht bei-

spielsweise in der Ausbildung: Die Berufsbildung
fur das Verkaufspersonal muss die «digitale Kom-
petenz» erhohen.

Stellschraube Logistik und Wirtschaftsverkehr

Beim Thema Guterverkehr braucht es das gemein-
same Erarbeiten von konstruktiven Lésungen.

Das Problem ist inshesondere die «letzte Meile»:
Sie ist teuer und fiihrt zu erhohter Verkehrsbelas-
tungin den Quartieren. Hier braucht es innovative
Lésungen, die von allen Akteurinnen und Akteuren
mitgetragen werden: Abholstationen, Laden als
Demo- und Abhol-Hubs, Elektrofahrzeuge, gemein-
same und nachhaltige Lager- und Lieferservices.
Dabei gilt es zu vermeiden, dass der offentliche
Raum wegen des Lieferverkehrs an Attraktivitat
verliert.

Kooperationen zur Starkung von Standorten

Akteurinnen und Akteure wie Gewerbetreibende,
Grundeigentiimerinnnen und Grundeigentiimer
sowie Hoteliers missen zukinftig starker koope-
rieren, um ihre Standorte wettbewerbsfahig und
attraktiv zu halten. So stellen neben der Bevdlke-
rung und den Beschaftigten auch Touristinnen und
Touristen eine wichtige Zielgruppe dar. Deshalb
sind Tourismusorganisationen ebenfalls wichtige
Akteurinnen und Akteure, die fur die Entwicklung
des Detailhandelsstandorts Zirich aktiv einbezo-
gen werden missen.

Eigennitzige Positionen mogen kurzfristig erfolg-
reich sein, langfristig werden die Nachteile Gber-
wiegen. Letztlich bringt es allen Akteurinnen und
Akteuren mehr, wenn Liegenschaften und offent-
liche Rdume belebt sind und frequentiert werden.
Leerstande schaden der Attraktivitat des Quartiers
und der ganzen Stadt.
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METHODISCHER HINTERGRUND

Nach der Erarbeitung und Konsolidierung eines
Strukturmodells auf der Basis von themenspezi-
fischen Faktenblattern und Dokumentenanaly-
se folgten zwei Round Tables mit ausgewiesenen
Fachleuten.

Aus den Zwischenergebnissen sind Vorgehen und
Inhalte fiir den Szenarienworkshop erarbeitet wor-

den. Dazwischen sind weitere Gesprache mit Fach-

leuten und direkt betroffenen Gewerbevertreterin-
nen und -vertretern geflihrt worden.

Desktop-Research

In sogenannten Faktenblattern sind aktuelle The-
men und Entwicklungen auf der Basis von Doku-
menten und Studien zusammengetragen worden.
Daraus konnten Trends und ein erster Entwurf des
Strukturmodells abgeleitet werden.

Round Tables

An zweij leitfadengestiitzten Round-Table-Gespra-
chen mit je flnf bis sieben Fachleuten wurden die

Zwischenergebnisse vertieft und konsolidiert. Im
Vordergrund standen die Kontextfaktoren und die
Trends.

Szenarienworkshop

Mit Blick auf den Szenarienworkshop ist das evi-
denzbasierte Strukturmodell in ausgewahlte Ent-
wicklungsszenarien berfihrt worden. Aus den
Trends wurden drei zentrale Treiber abgeleitet, die
sich in unterschiedliche Richtungen bewegen kon-
nen (Regler). Die Retailtreiber sind die Stellschrau-
ben, an denen die Workshopteilnehmenden gedreht
und so die Szenarien entwickelt und diskutiert
haben.

Der Workshop fand in kreativer Umgebung statt. Den
Teilnehmenden wurden verschiedene visualisierte
Arbeitsmaterialien wie Quickscan-Etiketten und Kar-
ten zur Verfliigung gestellt.

Szenariotechnik
Die angewandte Szenariotechnik basiert auf Schlis-

selfaktoren. Sie sind systematisch formalisiert
und kreativ-narrativ dargestellt worden. Nach einer

ersten Auslegeordnung relevanter Themen sind
Interviews, Round Table-Gesprache und ein Szenari-
enworkshop durchgefiihrt und ausgewertet worden,
mit dem Ziel, kreative Denkarbeit in die Richtung
von Szenarien zu leisten. Die Szenarien und deren
Wirkungen wurden auf strukturelle Besonderheiten
in verschiedenen Raum- und Quartiertypen in der
Stadt Zurich ausgerichtet.
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PROJEKT-
BEARBEITUNG

PROJEKTSTEUERUNG
STADTENTWICKLUNG ZURICH

Anna Schindler, Direktorin Stadtentwicklung Zirich

Giinther Arber, Leiter Gesellschaft und Raum

CO-PROJEKTLEITUNG
STADTENTWICKLUNG ZURICH

Simon Keller, Gesellschaft und Raum

Daniela Wendland, Gesellschaft und Raum

PROJEKTTEAM
STADTENTWICKLUNG ZURICH

Cristina Biittikofer-Beltran, Integrationsférderung
Ariane Friih, Aussenbeziehungen

Linda Herzog, Praktikantin

Simon Maurer, Wirtschaftsférderung

Erika Sommer, Integrationsforderung

David Weber, Wirtschaftsférderung

PROJEKTLEITUNG
UND -BEARBEITUNG

Dr. Walter Schenkel, Synergo GmbH
Anna Bernegg, Urban Catalyst GmbH
Lena Lauermann, Urban Catalyst GmbH

Dr. Cordelia Polinna, Urban Catalyst GmbH



TEILNEHMENDE ROUND TABLES

Michael Dressen, Verantwortlicher Bereich High-
Street, CBRE

Marco Fuhrer, Partner, Fuhrer und Hotz AG

Urban Gratzer, Leiter Distributionsbasis und Trans-

portverantwortlicher, Post Logistics Zirich

Fredy Hasenmaile, Leiter Economic Research, CS
Patrick Marty, Geschaftsleiter Interessengemein-
schaft Detailhandel Schweiz (1G DHS) und Partner

cR Kommunikation

Markus Neukom, Leiter Direktion Planung und
Expansion, Migros Genossenschaftsbund Zirich

Dr. Jakob Schaad, Vizedirektor Avenir Suisse
Philipp Strebel, Head of Retail Switzerland, CBRE

Dr. Fabian Wildenauer, Consultant MINT Architec-
ture, International Council of Shoppingcenter

TEILNEHMENDE WORKSHOP

Nicole Barandun-Gross, Prasidentin Gewerbever-
band der Stadt Zirich

Andreas Binkert, Partner, VR-Mitglied, NGesch
Development AG

Dr. Marcel Dietrich, Dietrich und Partner
Beat Flury, Executive Program Manager, Manor

Paul Dominik Hasler, Netzwerk Altstadt, Biro fir
Utopien

Andreas Hofer, Leiter Forschung und Innovation,
Baugenossenschaft «mehr als wohnen>

Dagmar Jenni, Geschaftsfuhrerin Swiss Retail
Federation

Jasmin Kagi, Geschaftsleitung Fischer Immobilien
AG

Karina Maggetti, Bereichsleiterin Immobilien, Lidl
Schweiz

Thomas Mahrer, Leiter OE Wirtschaftspolitik, Coop

Hermann Meier, Leiter Direktion Bau und Immobi-
lien, Migros Genossenschaftsbund Zirich

Milan Prenosil, Prasident City Vereinigung Zirich
Besim Ramadani, Verkaufschef Stadt Zirich, Coop

Philipp Schoch, Leiter Center Management,
Wincasa AG

Markus Streckeisen, Leiter Bewirtschaftung SBB
Immobilien AG

Silvan Studer, Property Director, Aldi Suisse AG

Iris Vollenweider, Leiterin Projektentwicklung,
Fischer Immobilien AG

Tara Welschlinger, Geschaftsfihrerin FOIFI
Zerowaste Ladencafé Zirich
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