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1. Ziel des Projektes 

Das Forschungszentrum für Handelsma-

nagement der Universität St.Gallen (IRM-

HSG) hat für die Gemeinde Ittigen bei Bern 

verschiedene Fragestellungen zur Erar-

beitung neuer Detailhandelskonzepte 

analysiert und Handlungsempfehlungen 

ausgesprochen. Insgesamt konnten 1200 

Fragebögen von Ittiger Bürgern und Pend-

lern, welche in Ittigen arbeiten, ausgewertet 

werden. Darauf basierend wurden aussa-

gekräftige Ergebnisse für die Gemeinde It-

tigen erarbeitet, um…  

 …die Zufriedenheit mit dem Talgut-

zentrum für die Ittiger Bürger und 

Pendler zu prüfen. 

 …Profilierungspotentiale für den 

Detailhandel in Ittigen abzuleiten so-

wie den Detailhandel und die Nahver-

sorgung in Ittigen attraktiver zu gestal-

ten. 

 …die Akzeptanz neuer Ladenkon-

zepte unter Einbezug der Digitalisie-

rung (Heimlieferung/ Abholstationen/ 

Convenience Stores) abzufragen.

2. Untersuchungsdesign und Stichprobenbeschreibung  

Im Auftrag der Gemeinde Ittigen führte das 

IRM im Mai 2017 eine Umfrage unter Ittiger 

Bürgern und Berufstätigen in Ittigen durch. 

Diese Befragung fand sowohl über einen 

Online-Fragebogen als auch über einen 

Offline-Fragebogen auf der Strasse statt. 

Dabei wurden mehr als 2000 Bürger be-

fragt, was zu insgesamt 1200 vollständig 

ausgefüllten Fragebögen führte. Auf Basis 

dieser 1200 Befragten erarbeitete das IRM 

eine Auswertung zum aktuellen und künfti-

gen Einkaufsverhalten.  

Die Verteilung der Befragten nach Alter 

und Geschlecht lässt sich als repräsen-

tativ für die Schweizer Bevölkerung ein-

stufen. So macht die Altersgruppe zwi-

schen 45 und 64 Jahren den grössten An-

teil (39.4%) der Befragten aus, während 

Männer und Frauen fast zu gleichen Teilen 

in der Befragung repräsentiert sind (Abbil-

dung 1). Fast ein Drittel der Befragten 

wohnt nicht in Ittigen. Die verbliebenen Be-

fragten verteilen sich auf die Kleinquartiere 

innerhalb der Gemeinde (Abbildung 2). 

Fast zwei Drittel aller Befragten sind Pend-

ler. Als Pendler werden alle Teilnehmer ein-

gestuft, die ausserhalb ihrer Wohnge-

meinde oder gar ausserhalb des Kantons 

arbeiten (Abbildung 3).
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Abbildung 1 Verteilung der Umfrageteilnehmer nach Alter und Geschlecht 

Abbildung 2 Verteilung der Umfrageteilnehmer nach Wohnquartieren 
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Abbildung 3 Verteilung der Umfrageteilnehmer nach Pendlerstatus 
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3. Einkaufsströme – Lebensmittel 

Viele Ittiger Bürger tätigen ihre Lebens-

mitteleinkäufe in Ladengeschäften aus-

serhalb von Ittigen. 32% aller Befragten 

wohnen ausserhalb von Ittigen. Dennoch 

liegt der Anteil der Befragten, welche aus-

serhalb von Ittigen einkaufen, höher: So-

wohl beim Haupt- als auch beim Ergän-

zungseinkauf kaufen über 40% ausserhalb 

von Ittigen ein (Abbildung 4). 

Besonders im Bereich des Ergänzungs-

einkaufs gibt es kein Lieblingsgeschäft. 

Vielmehr kaufen die Befragten eher situ-

ativ und nach Bequemlichkeit ein. Dies 

gilt vor allem für Pendler. Während vor-

nehmlich Ittiger Bürger ihre Haupteinkäufe 

innerhalb der Gemeinde erledigen (vor al-

lem im Talgutzentrum), zeigt sich bei den 

Ergänzungseinkäufen ein anderes Bild 

(Abbildung 6 und Abbildung 7). Viele Be-

fragten kaufen hier eher situativ ein – dort 

wo es ihnen gerade genehm ist. Am stärks-

ten zeigt sich dieser Trend bei Pendlern, 

die verstärkt bei Händlern (Migros, Coop) 

ausserhalb von Ittigen einkaufen.  

Die meisten Befragten tätigen ihren 

Haupteinkauf am Ende der Woche, wäh-

rend Ergänzungseinkäufe vor allem un-

ter der Woche getätigt werden. Der Trend 

für Haupteinkäufe geht eher zum Ende der 

Woche – besonders Freitag und Samstag 

sind sehr beliebt, um den Grossteil der Le-

bensmitteleinkäufe zu erledigen. Bei den 

Ergänzungseinkäufen zeigt sich ein ähnli-

ches Bild wie bei den Einkaufsorten: Kun-

den tätigen kleine Erledigungen eher spon-

tan sowie situativ und über die gesamte 

Woche verteilt (Fehler! Verweisquelle 

konnte nicht gefunden werden.). 

Die Befragten tätigen ihre Ergänzungs-

einkäufe meist auf dem Heimweg nach 

der Arbeit, während Haupteinkäufe eher 

am Vormittag erledigt werden. Typischer-

weise tätigen die Befragten ihre Ergän-

zungseinkäufe vor allem auf dem Heimweg 

von ihrer Arbeitsstätte. Dies zeigt sich da-

ran, dass der Grossteil aller Befragten 

seine Ergänzungseinkäufe unter der Wo-

che zwischen 16 und 18 Uhr erledigt (Ab-

bildung 9). 

Haupteinkäufe erledigen die meisten Be-

fragten in Ittigen mit ihrem Auto – Ergän-

zungseinkäufe zu Fuss. Viele Ittiger nut-

zen das Auto, um ihre Haupteinkäufe zu tä-

tigen. Auf der anderen Seite kommen die 

meisten Befragten zu Fuss zum Talgutzent-

rum, um ihre Ergänzungseinkäufe zu erle-

digen. 

Die Transportmittel zum Talgutzentrum 

unterscheiden sich stark zwischen den 

Wohngebieten in Ittigen. Es lässt sich ein 

grosser Unterschied in den Transportmit-

teln zum Talgutzentrum ausmachen, wenn 

man die verschiedenen Wohnquartiere ver-

gleicht. Bewohner von Quartieren, die nä-

her am Talgutzentrum liegen (z.B. Hinterer 

Schermen, Talgut/Feuerwehr/Werkhof, Pa-

piermühle, Rain, Kantonale Polizeischule) 

kommen meist zu Fuss zum Talgutzentrum 

(Abbildung 14), während Bewohner von 

weiter entfernteren Kleinquartieren (z.B. 

Kappelisacker) das Auto oder den ÖV nut-

zen (Abbildung 11, Abbildung 12 und Abbil-

dung 13). 
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Abbildung 4 Lebensmitteleinkäufe nach Wochentagen 

Abbildung 5 Einkaufsströme innerhalb und ausserhalb von Ittigen 
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Abbildung 6 Ergänzungseinkauf nach Händlern - (Die Schraffierung bezieht sich auf den Anteil der Einkäufe bei sonstigen 

Händlern (z.B. Migros und Coop) ausserhalb von Ittigen) 

Abbildung 7 Haupteinkauf nach Händlern (Die Schraffierung bezieht sich auf den Anteil der Einkäufe bei 

sonstigen Händlern (z.B. Migros und Coop) ausserhalb von Ittigen) 
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Abbildung 8 Haupteinkäufe nach Tageszeiten 

Abbildung 9 Ergänzungseinkäufe nach Tageszeiten 
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Abbildung 10 Ergänzungseinkäufe Transportmittel zum Talgutzentrum 

Abbildung 11 Haupteinkäufe Transportmittel zum Talgutzentrum 
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Abbildung 12 Transportmittel Wohncluster 4 

Abbildung 13 Transportmittel Wohncluster 6 
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Abbildung 14 Transportmittel Wohncluster 3 
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4. Das Talgutzentrum 

Ein Grossteil der Befragten (25-64 

Jahre) zeigt eine geringe Zufriedenheit 

mit dem Talgutzentrum. Mehr als die 

Hälfte würde es Freunden und Bekann-

ten nicht weiterempfehlen. Bei der Be-

trachtung der allgemeinen Zufriedenheit 

mit dem Talgutzentrum fällt auf, dass der 

Grossteil der Befragten (Alter 25 bis 64 

Jahre) eine Zufriedenheit von weniger als 

60% aufweist. Vergleichbare Nahversor-

gungszentren erhalten in der Regel Werte 

von 70% und mehr, da Kunden häufig mit 

lokalen Anbietern sympathisieren. Die Wei-

terempfehlungsraten für das Talgutzentrum 

fallen in dieser Altersgruppe sogar noch ge-

ringer aus und liegen unter 50% (Abbildung 

15). 

Zufriedenheit und Weiterempfehlung 

nehmen mit steigendem Haushaltsein-

kommen ab. Betrachtet man unterschiedli-

che Einkommensgruppen, kann man fest-

stellen, dass mit zunehmendem Haushalts-

einkommen gleichzeitig sowohl Zufrieden-

heit als auch Weiterempfehlungsgrad in 

Bezug auf das Talgutzentrum abnehmen 

(Abbildung 15 und Abbildung 16). Befragte 

mit höherem Einkommen haben anschei-

nend einen höheren Anspruch, welchen 

das Talgutzentrum nicht so leicht zufrieden-

stellen kann. 

Um für zukünftige Generationen attrak-

tiv zu bleiben, gibt es Verbesserungspo-

tenzial für das Talgutzentrum. Besonders 

jüngere Befragte sind mit dem Talgutzent-

rum nicht sehr zufrieden. Dies wird vor al-

lem durch einen Vergleich der jüngsten und 

der ältesten Altersgruppe deutlich. Hier 

sind erhebliche Unterschiede zu erkennen 

(Abbildung 16). Das Talgutzentrum muss 

daher Wege finden, um auch weiterhin für 

jüngere Generationen attraktiv zu bleiben 

und seine Bedeutung in den nächsten De-

kaden bei den Einkäufern der Zukunft nicht 

zu verlieren. 

Veranstaltungen, Sitzgelegenheiten so-

wie die Etablierung als Teil des gesell-

schaftlichen Lebens in Ittigen besitzen 

das grösste Verbesserungspotenzial. 

Für das Talgutzentrum gibt es drei Berei-

che, die besonders einer Verbesserung be-

dürfen (Abbildung 17, Abbildung 18 und 

Abbildung 19). Einerseits ist hier der Be-

reich Veranstaltungen (z.B. Events und 

Märkte) zu nennen. Für die Befragten gibt 

es bisher zu wenige solcher Gelegenhei-

ten, um das Talgutzentrum zu besuchen 

und Abwechslung zum alltäglichen Ange-

bot zu erleben. Andererseits bemängeln die 

Kunden fehlende Sitzgelegenheiten im 

Talgutzentrum. Dies ist besonders für äl-

tere Kunden relevant, die sich während des 

Einkaufs ausruhen möchten. Zusätzlich be-

steht bei der Etablierung des Talgutzent-

rums als Teil des gesellschaftlichen Lebens 

in Ittigen Nachholbedarf. Wenn das Talgut-

zentrum auch weiterhin eine Rolle im Le-

ben der Ittiger Bürger spielen will, bieten die 

oben genannten Bereiche das grösste Ver-

besserungspotential.
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Abbildung 15 Zufriedenheit und Weiterempfehlungsrate für das Talgutzentrum nach Nettohaushaltseinkommen 

Abbildung 16 Zufriedenheit und Weiterempfehlungsrate für das Talgutzentrum 
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Abbildung 17 Profilierungsmatrix des Talgutzentrums nach Alter 

Abbildung 18 Profilierungsmatrix des Talgutzentrums 

Zufriedenheit 
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Abbildung 19 Profilierungsmatrix Talgutzentrum Ist-Zustand vs. Verbesserungspotenzial 
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5. Anbieter in Ittigen  

Die Warenkörbe sind bei Einkäufen aus-

serhalb von Ittigen grösser als bei Ein-

käufen innerhalb der Gemeinde. Sowohl 

bei den Haupteinkäufen als auch bei den 

Ergänzungseinkäufen geben die Ittiger 

Bürger mehr Geld ausserhalb als innerhalb 

von Ittigen aus (Abbildung 21, vgl. Abbil-

dung 4). Dies lässt sich zum Beispiel auf 

die niedrig wahrgenommene Auswahl an 

Shops, Produkten und Services im Talgut-

zentrum Ittigen zurückführen (Abbildung 

19). Für die Händler in Ittigen bedeutet 

dies, dass weiteres Potential besteht, 

Käufe, welche derzeit noch ausserhalb von 

Ittigen getätigt werden, abzuschöpfen. Um 

diese Ausgaben umzulenken, müsste der 

Standort Ittigen sowohl für Haupteinkäufer 

als auch Gelegenheitseinkäufer, d.h. Pend-

ler, attraktiver gestaltet werden.  

Ausgaben für Haupteinkäufe nehmen 

mit zunehmenden Haushaltseinkommen 

stärker zu als Ausgaben für Ergän-

zungseinkäufe.  

Die Auswertung der Warenkörbe nach Ein-

kommensschicht (Abbildung 20) ergibt, 

dass die Ausgaben für den Ergänzungsein-

kauf je nach Einkommensniveau nur leicht 

variieren. Beim Haupteinkauf steigt der Wa-

renkorb jedoch stetig mit dem Einkommen 

an. Menschen mit höherem Einkommen 

sind bereit, mehr auszugeben, haben je-

doch auch andere Bedürfnisse und höhere 

Erwartungen. Dieses Ergebnis deckt sich 

mit den Zufriedenheitswerten bezüglich 

des Talgutzentrums, welche mit steigen-

dem Einkommen sinken (vgl. Abbildung 

15). Demnach sollten also je nach Käufer-

gruppe die Umgestaltungsmassnahmen 

verschiedene Bedürfnisse berücksichtigen. 

Bei den Haupteinkäufen wachsen die Er-

wartungen mit steigendem Einkommen. 

Die Ladenkonzepte und Detailhandelskon-

zepte sollten sich dementsprechend zielge-

richtet an Haupteinkäufer oder Pendler/Er-

gänzungseinkäufer richten und deren Be-

dürfnisse befriedigen. 

Abbildung 20 Ausgaben nach Einkommensschicht - Wie viel geben Sie durchschnittlich pro Woche für Ihre Haupt- und Er-

gänzungseinkäufe aus? 
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Abbildung 21 Ausgaben innerhalb und ausserhalb von Ittigen - Wie viel geben Sie durchschnittlich pro Woche inner-

halb/ausserhalb von Ittigen aus? 
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6. Non-Food-Einkaufsverhalten 

Ittigen hat für die Befragten momentan 

keine Bedeutung beim Einkauf von Non-

Food Produkten – ausser im Bereich 

Drogerieartikel (Abbildung 22). Dieses Er-

gebnis deckt sich mit den Erkenntnissen 

zum Talgutzentrum (vgl. Abbildung 16): Die 

Zufriedenheitswerte der Bürger in Bezug 

auf die wahrgenommene Auswahl an Pro-

dukten und Services in Ittigen ist niedrig. 

Abgesehen von der Kategorie «Drogerie-

Händler» spielt Ittigen keine Rolle (Abbil-

dung 23). Gleichzeitig wäre es jedoch we-

nig sinnhaft, einen grossen Bekleidungs-

hersteller nach Ittigen zu locken, da die 

Bürger vorzugsweise bei verschiedenen 

Händlern einkaufen (siehe Top 5 Beklei-

dungs-Händler: Anteil Nennungen der je-

weiligen Händler übersteigt nicht die 9%-

Marke). Hierbei gilt es, neuartige Detailhan-

delskonzepte im Bereich Non-Food zu ent-

wickeln, die mehr Bürger dazu bewegen, 

ihre Einkäufe in Ittigen zu tätigen.   

 

 

Abbildung 22 Non-Food-Einkaufsverhalten - Wo kaufen Sie die folgenden Produkte stationär ein? 

Abbildung 23 Beliebteste Non-Food-Händler - Bitte nennen Sie Ihr Lieblingsgeschäft und -ort für Einkäufe in Non-Food-

Kategorien (Lesebeispiel: 16.8% der Umfrageteilnehmer haben Dropa als ihren Lieblingshändler für Drogerieartikel angege-

ben. Von diesen Umfrageteilnehmern haben 88.9% angegeben, dass sie ihren Einkauf bei Dropa in Ittigen tätigen.) 
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7. Künftiges Einkaufsverhalten 

Amazon revolutioniert mit der 90-minütigen 

Lieferung, welche in vielen Grossstädten 

Europas bereits angeboten wird, die Detail-

handelslandschaft. Gleichermassen gibt 

das Click-&Collect-Ladenkonzept des 

Sportwarenhändlers Decathlon einen Ein-

blick in die rasante Dynamik der heutigen 

Handelswelt. Dementsprechend hat das 

IRM-HSG auch die Bürger dazu befragt, 

welche Services ihnen in Zukunft beson-

ders wichtig erscheinen. Die Option der 

Heimlieferung findet besonders bei Kunden 

in den jüngeren Alterssegmenten sowie bei 

Familien hohen Anklang (Abbildung 24, Ab-

bildung 25 und Abbildung 26).  

Eine höhere Akzeptanz der Heimlieferung 

bei jüngeren Konsumenten deckt sich mit 

den Zufriedenheits- und Weiterempfeh-

lungswerten des Talgutzentrums: Bei den 

25-44-jährigen sind nur etwa 57% mit dem 

Talgutzentrum zufrieden, nur lediglich 47% 

würden es weiterempfehlen (Abbildung 

15). Die Unzufriedenheit mit der derzeitigen 

Versorgungssituation jüngerer Bürger so-

wie auch von Familien verstärkt deren 

Wunsch nach neuen, attraktiveren Nahver-

sorgungskonzepten – die Heimlieferung ist 

nur eine von vielen aussichtsreichen Mög-

lichkeiten.  

Der Bahnhof Papiermühle sowie die La-

dengeschäfte in Ittigen sind besonders 

geeignet, um Abholstationen einzurich-

ten – vor allem für Pendler (Abbildung 

27). Der Bahnhof Papiermühle sowie Ab-

holstationen in Ladengeschäften von 

Händlern in Ittigen eignen sich als Pilotpro-

jekte, um die Akzeptanz neuer Ladenkon-

zepte zu prüfen.  

Besonders die Abholstationen in den La-

dengeschäften bieten das Potential zum 

Cross-Selling von weiteren Produkten vor 

Ort: Beispielsweise könnte engagiertes 

Verkaufspersonal Kunden bei der Abho-

lung zu weiteren Käufen inspirieren (Abbil-

dung 29). Zudem könnten die Bahnhöfe It-

tigen und Papiermühle als neue «händler-

übergreifende» Abholstationen dienen.  

Convenience Stores und Cross-Chan-

nel-Konzepte gewinnen immer mehr an 

Bedeutung für jüngere Bürger in Ittigen. 

Das Einkaufsverhalten der jüngeren Gene-

ration ist von einem Trend hin zu mehr Fle-

xibilität, Unabhängigkeit und Bequemlich-

keit geprägt.   

Die Welt des Handels erfährt einen Um-

bruch. Zwei Trends spielen dabei eine zent-

rale Rolle: Nachhaltigkeit sowie Digitalisie-

rung. Vor allem letztere erfordert ein radika-

les strategisches und operatives Umden-

ken von Managern und Mitarbeitern hin zu 

einem vernetzten Denken, das Online- und 

Offline-Angebote intelligent vernetzt und 

hybride Konzepte anbietet. Mit technologi-

schen Veränderungen der jüngsten Gene-

ration erhält die Kundenpräferenz zum 

Cross-Channel-Einkauf weiter Auftrieb. 

Dementsprechend ist es auch kaum ver-

wunderlich, dass bei jüngeren Konsumen-

ten in Ittigen die Cross-Channel-Präferenz 

(mal im Ladengeschäft, mal online einkau-

fen) höher als bei den übrigen Altersgrup-

pen ausfällt (Abbildung 30 und Abbildung 

31). Besonders in den Bereichen Unterhal-

tungselektronik und Bekleidung können Itti-

ger Händler weiteres Cross-Channel-Po-

tential ausschöpfen.  
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Abbildung 24 Künftiges Einkaufsverhalten - Wie wichtig wären folgende Angebote für Sie? Wichtigkeitsskala: 1 = über-

haupt nicht wichtig bis 7 = sehr wichtig (wichtig = Werte > 4) 

Abbildung 25 Künftiges Einkaufsverhalten nach Haushaltsgrösse -  Wie wichtig wären folgende Angebote für Sie? Wich-

tigkeitsskala: 1 = überhaupt nicht wichtig bis 7 = sehr wichtig (wichtig = Werte > 4) 
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Abbildung 26 Künftiges Einkaufsverhalten nach Alter - Wie wichtig wären folgende Angebote für Sie? Wichtigkeitsskala: 1 = 

überhaupt nicht wichtig bis 7 = sehr wichtig (wichtig = Werte > 4) 

Abbildung 27 Künftiges Einkaufsverhalten nach Alter - Wie wichtig wären folgende Angebote für Sie? Wichtigkeitsskala: 1 = 

überhaupt nicht wichtig bis 7 = sehr wichtig (wichtig = Werte > 4) 
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Abbildung 28 Künftiges Einkaufsverhalten - Wie wichtig wären folgende Angebote für Sie? Wichtigkeitsskala: 1 = überhaupt 

nicht wichtig bis 7 = sehr wichtig (wichtig = Werte > 4) 

Abbildung 29 Künftiges Einkaufsverhalten - Wie wichtig wären folgende Angebote für Sie? Wichtigkeitsskala: 1 = überhaupt 

nicht wichtig bis 7 = sehr wichtig (wichtig = Werte > 4) 
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Abbildung 30 Künftiges Einkaufsverhalten - In welchem Verkaufskanal kaufen Sie die folgenden Produkte normalerweise ein? 

(n=1200) 

Abbildung 31 Künftiges Einkaufsverhalten- In welchem Einkaufskanal kaufen Sie die folgende Produkte normalerweise ein? 

(n=1200) 
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Abbildung 32 Künftiges Einkaufsverhalten: In welchem Verkaufskanal kaufen Sie die folgenden Produkte normalerweise 

ein?(n=1200) 
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8. Fazit 

Das Forschungszentrum für Handelsma-

nagement der Universität St.Gallen (IRM-

HSG) hat für die Gemeinde Ittigen bei Bern 

verschiedene Fragestellungen zur Erarbei-

tung neuer Detailhandelskonzepte analy-

siert.  

Unsere Analyse führt zu folgenden Haupt-

erkenntnissen:  

(1) Zufriedenheit mit dem Talgutzent-

rum 

Viele Ittiger Bürger tätigen ihre Lebensmit-

teleinkäufe in Ladengeschäften ausserhalb 

von Ittigen. Während lediglich rund 32% al-

ler Befragten nicht in Ittigen wohnen, erle-

digen viele Ittiger (40%) ihre Lebensmitte-

leinkäufe ausserhalb der Gemeinde.  

Gleichzeitig zeigt ein Grossteil der Befrag-

ten (25-64 Jahre) eine geringe Zufrieden-

heit mit dem Talgutzentrum. Mehr als die 

Hälfte würde es Freunden und Bekannten 

nicht weiterempfehlen. Das Talgutzentrum 

schneidet bei den Zufriedenheitswerten 

schlechter als andere, vergleichbare Nah-

versorgungszentren ab. Zufriedenheit und 

Weiterempfehlung nehmen mit steigendem 

Haushaltseinkommen ab. 

(2) Profilierungspotentiale für den De-

tailhandel in Ittigen 

Ein attraktiveres Talgutzentrum ermöglicht 

es, die jetzigen Kunden in Ittigen zu behal-

ten und in Zukunft mehr Kunden nach Itti-

gen zu locken. Dies ist wichtig, um den 

Standort Ittigen langfristig zu positionieren. 

Um für zukünftige Generationen attraktiv zu 

bleiben, gibt es Verbesserungspotenzial für 

das Talgutzentrum.  

Das Talgutzentrum hat eine hohe Bedeu-

tung für die Menschen in Ittigen. Es liegt 

den Menschen als sozialer Treffpunkt am 

Herzen. Veranstaltungen, Sitzgelegenhei-

ten sowie die Etablierung als Teil des ge-

sellschaftlichen Lebens in Ittigen besitzen 

das grösste Verbesserungspotenzial.  

(3) Neue Ladenkonzepte 

Vor allem in der Zukunft werden Conve-

nience Stores und Cross-Channel-Lösun-

gen immer mehr nachgefragt. Convenience 

Stores und Cross-Channel-Konzepte ent-

lasten zum einen die lokale Nahversor-

gung, gehen aber auch gezielt auf die Fle-

xibilitätsbedürfnisse jüngerer Bürger und 

von Familien ein.  

Eine höhere Akzeptanz der Heimlieferung 

bei jüngeren Konsumenten deckt sich mit 

den Zufriedenheits- und Weiterempfeh-

lungswerten des Talgutzentrums. Die Un-

zufriedenheit mit der derzeitigen Versor-

gungssituation jüngerer Bürger sowie auch 

von Familien verstärkt deren Wunsch nach 

neuen, attraktiveren Nahversorgungskon-

zepten – die Heimlieferung ist dabei nur 

eine von vielen aussichtsreichen Möglich-

keiten.  

Der Bahnhof Papiermühle sowie Abholsta-

tionen in Ladengeschäften von Händlern in 

Ittigen eignen sich als Pilotprojekte, um die 

Akzeptanz neuer Ladenkonzepte zu prü-

fen. Mit technologischen Veränderungen 

der jüngsten Generation erhält die Kunden-

präferenz zum Cross-Channel-Einkauf wei-

ter Auftrieb. Besonders in den Bereichen 

Unterhaltungselektronik und Bekleidung 

können Ittiger Händler weiteres Cross-

Channel-Potential ausschöpfen. Für die zu-

künftige Stadtentwicklung müssen die un-

terschiedlichen Transportwege innerhalb 

der Gemeinde berücksichtigt werden.
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