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1. Ziel des Projektes

Das Forschungszentrum fir Handelsma-
nagement der Universitat St.Gallen (IRM-
HSG) hat fur die Gemeinde Ittigen bei Bern
verschiedene Fragestellungen zur Erar-
beitung neuer Detailhandelskonzepte
analysiert und Handlungsempfehlungen
ausgesprochen. Insgesamt konnten 1200
Fragebdgen von lttiger Burgern und Pend-
lern, welche in Ittigen arbeiten, ausgewertet
werden. Darauf basierend wurden aussa-
gekraftige Ergebnisse fur die Gemeinde It-
tigen erarbeitet, um...

Ergebnisbericht

c.edltligen

e ...die Zufriedenheit mit dem Talgut-
zentrum fur die Ittiger Burger und
Pendler zu prifen.

e ...Profilierungspotentiale fur den
Detailhandel in Ittigen abzuleiten so-
wie den Detailhandel und die Nahver-
sorgung in Ittigen attraktiver zu gestal-
ten.

e ...die Akzeptanz neuer Ladenkon-
zepte unter Einbezug der Digitalisie-
rung (Heimlieferung/ Abholstationen/
Convenience Stores) abzufragen.

2. Untersuchungsdesign und Stichprobenbeschreibung

Im Auftrag der Gemeinde Ittigen fihrte das
IRM im Mai 2017 eine Umfrage unter Ittiger
Birgern und Berufstatigen in Ittigen durch.
Diese Befragung fand sowohl (ber einen
Online-Fragebogen als auch (ber einen
Offline-Fragebogen auf der Strasse statt.
Dabei wurden mehr als 2000 Birger be-
fragt, was zu insgesamt 1200 vollstandig
ausgeflillten Fragebégen flhrte. Auf Basis
dieser 1200 Befragten erarbeitete das IRM
eine Auswertung zum aktuellen und kinfti-
gen Einkaufsverhalten.

Die Verteilung der Befragten nach Alter
und Geschlecht lasst sich als représen-

tativ fur die Schweizer Bevoélkerung ein-
stufen. So macht die Altersgruppe zwi-
schen 45 und 64 Jahren den grdssten An-
teil (39.4%) der Befragten aus, wahrend
Méanner und Frauen fast zu gleichen Teilen
in der Befragung reprasentiert 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).

Prof. Dr. Thomas Rudolph | Dr. Marc Linzmajer | Tim Lersch | Kathrin Neumdller 3




Institute of Retail Management

»? Den Detailhandel in Ittigen neu denken
'E University of St.Gallen Ergebnisbericht

Umfrageteilnehmer nach Altersgruppen Umfrageteilnehmer nach Geschlecht

5.5%

munter 25, N=66 m 25-44, N=385
m45-64, N=472 m 65 und alter, N=277 mweiblich, N=619 m mannlich, N=581

Abbildung 1 Verteilung der Umfrageteilnehmer nach Alter und Geschlecht
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9.0%

Nicht in Ittigen
31.7%

~_Hinterer Schermen,
Talgut/Feuerwehr/\Wer
khof, Bahnstrasse,
Papiermihle, Rain,
Kantonale
Polizeischule
14.0%

Ittigenfeld/Chasseralst
rasse, Kappelisacker,
Ittigenmdsli/Almit/Man

nenberg, Grauholz _Seniorenresidenz

10.0% Aespliz/FischrainJ Talgut, Rudolf-Steiner
6.0% Schule, 3
Pflegezentrum Tilia
22.0%

Abbildung 2 Verteilung der Umfrageteilnehmer nach Wohnquartieren
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Sind Sie Pendler?

10.8% 11.8%

23.7%

m Ja, ich pendle zwischen
verschiedenen Kantonen.

m Ja, ich pendle zwischen
verschiedenen Gemeinden innerhalb
meines Wohnkantons.

m Nein, ich arbeite innerhalb meiner
Wohngemeinde.

m Keine Angabe/Nicht arbeitend

Abbildung 3 Verteilung der Umfrageteilnehmer nach Pendlerstatus
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3. Einkaufsstrome — Lebensmittel

Viele Ittiger Birger tatigen ihre Lebens-
mitteleinkaufe in Ladengeschaften aus-
serhalb von Ittigen. 32% aller Befragten
wohnen ausserhalb von lIttigen. Dennoch
liegt der Anteil der Befragten, welche aus-
serhalb von lttigen einkaufen, héher: So-
wohl beim Haupt- als auch beim Ergén-
zungseinkauf kaufen tber 40% ausserhalb
von Ittigen ein (Abbildung 4).

Besonders im Bereich des Ergénzungs-
einkaufs gibt es kein Lieblingsgeschaft.
Vielmehr kaufen die Befragten eher situ-
ativ und nach Bequemlichkeit ein. Dies
gilt vor allem fir Pendler. Wahrend vor-
nehmlich lIttiger Birger ihre Haupteinkaufe
innerhalb der Gemeinde erledigen (vor al-
lem im Talgutzentrum), zeigt sich bei den
Erganzungseinkaufen ein anderes Bild
(Abbildung 6 und Abbildung 7). Viele Be-
fragten kaufen hier eher situativ ein — dort
wo es ihnen gerade genehm ist. Am starks-
ten zeigt sich dieser Trend bei Pendlern,
die verstarkt bei Handlern (Migros, Coop)
ausserhalb von lttigen einkaufen.

Die meisten Befragten tatigen ihren
Haupteinkauf am Ende der Woche, wah-
rend Ergdnzungseinkaufe vor allem un-
ter der Woche getatigt werden. Der Trend
fur Haupteinkaufe geht eher zum Ende der
Woche — besonders Freitag und Samstag
sind sehr beliebt, um den Grossteil der Le-
bensmitteleinkaufe zu erledigen. Bei den
Erganzungseinkéufen zeigt sich ein ahnli-
ches Bild wie bei den Einkaufsorten: Kun-
den tatigen kleine Erledigungen eher spon-
tan sowie situativ und Uber die gesamte
Woche verteilt (Fehler! Verweisquelle
konnte nicht gefunden werden.).

Die Befragten tatigen ihre Erganzungs-
einkaufe meist auf dem Heimweg nach
der Arbeit, wahrend Haupteinkaufe eher
am Vormittag erledigt werden. Typischer-
weise tatigen die Befragten ihre Ergan-
zungseinkaufe vor allem auf dem Heimweg
von ihrer Arbeitsstétte. Dies zeigt sich da-
ran, dass der Grossteil aller Befragten
seine Erganzungseinkaufe unter der Wo-
che zwischen 16 und 18 Uhr erledigt (Ab-
bildung 9).

Haupteinkaufe erledigen die meisten Be-
fragten in Ittigen mit ihrem Auto — Ergén-
zungseinkaufe zu Fuss. Viele Ittiger nut-
zen das Auto, um ihre Haupteinkaufe zu ta-
tigen. Auf der anderen Seite kommen die
meisten Befragten zu Fuss zum Talgutzent-
rum, um ihre Erganzungseinkaufe zu erle-
digen.

Die Transportmittel zum Talgutzentrum
unterscheiden sich stark zwischen den
Wohngebieten in Ittigen. Es lasst sich ein
grosser Unterschied in den Transportmit-
teln zum Talgutzentrum ausmachen, wenn
man die verschiedenen Wohnquartiere ver-
gleicht. Bewohner von Quartieren, die na-
her am Talgutzentrum liegen (z.B. Hinterer
Schermen, Talgut/Feuerwehr/Werkhof, Pa-
piermihle, Rain, Kantonale Polizeischule)
kommen meist zu Fuss zum Talgutzentrum
(Abbildung 14), wahrend Bewohner von
weiter entfernteren Kleinquartieren (z.B.
Kappelisacker) das Auto oder den OV nut-
zen (Abbildung 11, Abbildung 12 und Abbil-
dung 13).
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Haupteinkauf
63.6% 66.6%
60% 50.4%
38.9% 42.8% 42.8%
40%
20%
3.1%
0%
Montag Dienstag Mittwoch Donnerstag Freitag Samstag Sonntag
N=1200
Erganzungseinkauf
60% -
48.9% 50.0% 51.2% 48.6% 45.0%
42.3% o
40% -
20% -
7.3%
0% | I
Montag Dienstag Mittwoch Donnerstag Freitag Samstag Sonntag

Abbildung 4 Lebensmitteleinkiufe nach Wochentagen

Haupteinkauf Erganzungseinkauf

0

= |n Ittigen = Ausserhalb Ittigen

Abbildung 5 Einkaufsstrome innerhalb und ausserhalb von Ittigen
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Fur alle Befragten Fir Ittiger Birger Fir Pendler

= Migros (Talgutzentrum
Ittigen)

= Coop (Talgutzentrum
Ittigen)

m Aldi (Talgutzentrum
Ittigen)

& Wankdorfcenter

= Chrigus Beck
Papiermuhle
~ Sonstige (Migros, Coop
ausserhalb von lttigen)

N=787
N=820

N=1200

Abbildung 6 Erginzungseinkauf nach Hindlern - (Die Schraffierung bezieht sich auf den Anteil der Einkiufe bei sonstigen
Hiindlern (z.B. Migros und Coop) ausserhalb von Ittigen)

Fiir alle Befragten Fiir Ittiger Biirger Fiir Pendler

= Migros (Talgutzentrum 3.6% \
Ittigen) N N
m Coop (Talgutzentrum 28.1% i b,

- 3%, /
i N S
Img_en) SRR . \\\\\\ \\\§
= Aldi (Talgutzentrum 3 i \\\ \
Ittigen) - \\ B
= Wankdorfcenter i . >
= Shoppyland Schonbihl e
> Sonstige (Migros, Coop
ausserhalb von lttigen)

3.3%

N=787
N=820
N=1200

Abbildung 7 Haupteinkauf nach Hindlern (Die Schraffierung bezieht sich auf den Anteil der Einkiufe bei
sonstigen Hindlern (z.B. Migros und Coop) ausserhalb von Ittigen)
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Haupteinkauf
40%
35%
30%
25.9%
23.9%
25% 23.3% 23.4% o 22.5%
20%
15%
8.3%
10% 7.5% N
5%
0%
Montag Dienstag Mittwoch Donnerstag Freitag Samstag Sonntag
vor 8 Uhr 8-10 Uhr 10-12 Uhr 12-14 Uhr 14-16 Uhr = 16-18 Uhr nach 18 Uhr

Abbildung 8 Haupteinkiufe nach Tageszeiten

Ergdnzungseinkauf
40%
3% 32.1%
% 31.1% 31.7% )
30% 28.5% 29.9%
25%
20%
15% 13.8%
11.7%

10%

5%

0%

Montag Dienstag Mittwoch Donnerstag Freitag Samstag Sonntag
vor 8 Uhr 8-10 Uhr 10-12 Uhr 12-14 Uhr 14-16 Uhr = 16-18 Uhr nach 18 Uhr

Abbildung 9 Erginzungseinkiufe nach Tageszeiten
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Erganzungskauf
0% 20% 40% 60% 80% 100%
_ 45.5Y
Migros (Talgutzentrum lIttigen) (N=266) fe
. | 49.2%
Coop (Talgutzentrum Ittigen) (N=242)
Auto
mzu Fuss 1
Mofa/Motorfahrrad/Motorrad I 29.2%

Aldi (Talgutzentrum Ittigen) (N=89
Fahrrad/E-Bike (Talg gen) ( )

mit dem OV 1

I 11.8%
Wankdorfcenter (N=68) ‘

I 66.0%
Chrigus Beck Papiermihle (N=53) ’

Abbildung 10 Erginzungseinkiufe Transportmittel zum Talgutzentrum

Haupteinkauf
0% 20% 40% 60% 80% 100%

I 46.9%

Migros (Talgutzentrum lIttigen) (N=392)

I 39.7%

Coop (Talgutzentrum Ittigen) (N=252)
= Auto

2u Fuss ——

Mofa/Motorfahrrad/Motorrad
carioorahmadifiotora Shoppyland Schénbiihl (N=117)
Fahrrad/E-Bike

mit dem OV .
I 61.5%

Wankdorfcenter (N=65)

7_ 56.4%
Aldi (Talgutzentrum Ittigen) (N=39)

Abbildung 11 Haupteinkiufe Transportmittel zum Talgutzentrum
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Wohncluster 4 (N=202)
0% 20% 40% 60% 80%

Auto N 45.0%

zuFuss NN 45.5%
Mofa/Motorfahrrad/Motorrad | 0.5%
Fahrrad/E-Bike 1 4.0%

mit dem OV M 5.0%

Abbildung 12 Transportmittel Wohncluster 4

Wohncluster 6 (N=88)
0% 20% 40% 60% 80%

Auto I 58.0%
zuFuss Wl 9.1%
Mofa/Motorfahrrad/Motorrad | 1.1%
Fahrrad/E-Bike [ 2.3%

mit dem OV N 29.5%

Abbildung 13 Transportmittel Wohncluster 6
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Wohncluster 3 (N=143)
0% 20% 40% 60% 80%

Auto I 16.1%
zuFuss NN 70.6%
Mofa/Motorfahrrad/Motorrad | 1.4%
Fahrrad/E-Bike 71 9.1%

mitdem OV I 2.8%

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
Halfte wirde es Freunden und Bekann-
ten nicht weiterempfehlen. Bei der Be-
trachtung der allgemeinen Zufriedenheit
mit dem Talgutzentrum fallt 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 haufig mit
lokalen Anbietern sympathisieren. Die Wei-
terempfehlungsraten fiir 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 hoherem Einkommen haben anschei-
nend einen hoheren Anspruch, welchen
das Talgutzentrum nicht so leicht zufrieden-
stellen kann.

Um fur zukinftige Generationen attrak-
tiv zu bleiben, gibt es Verbesserungspo-
tenzial fir das Talgutzentrum. Besonders
jungere Befragte sind mit dem Talgutzent-

Ergebnisbericht

rum nicht sehr zufrieden. Dies wird vor al-
lem durch einen Vergleich der jingsten und
der altesten Altersgruppe deutlich. Hier
sind erhebliche Unterschiede zu erkennen
(Abbildung 16). Das Talgutzentrum muss
daher Wege finden, um auch weiterhin fir
jungere Generationen attraktiv zu bleiben
und seine Bedeutung in den néchsten De-
kaden bei den Einkaufern der Zukunft nicht
Zu verlieren.

Veranstaltungen, Sitzgelegenheiten so-
wie die Etablierung als Teil des gesell-
schaftlichen Lebens in Ittigen besitzen
das grosste Verbesserungspotenzial.
Fur das Talgutzentrum gibt es drei Berei-
che, die besonders einer Verbesserung be-
durfen (Abbildung 17, Abbildung 18 und
Abbildung 19). Einerseits ist hier der Be-
reich Veranstaltungen (z.B. Events und
Markte) zu nennen. Fir die Befragten gibt
es bisher zu wenige solcher Gelegenhei-
ten, um das Talgutzentrum zu besuchen
und Abwechslung zum alltdglichen Ange-
bot zu erleben. Andererseits bemangeln die
Kunden fehlende Sitzgelegenheiten im
Talgutzentrum. Dies ist besonders fiir al-
tere Kunden relevant, die sich wahrend des
Einkaufs ausruhen mdchten. Zusatzlich 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 Birger spielen will, bieten die
oben genannten Bereiche das grosste Ver-
besserungspotential.
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Zufriedenheits- und Weiterempfehlungsrate
70%
° 63.2% 85.4% 62.5%
58.8%
60% 7.1% o o
2.0% 1.2% 4.2% 54.9% 54.9%
50% 5.2%
0.5%
40%
30%
20%
10%
0%
unter 4.000 4.000 bis 6.000 6.001 bis 8.000  8.001 bis 10.001 bis Gber 12.000
CHF (N=114) CHF (N=225) CHF (N=242) 10.000 CHF  12.000 CHF CHF (N=126)
(N=194) (N=104)
m Ich bin mit dem Talgutzentrum Ittigen zufrieden
m Ich wirde das Talgutzentrum Ittigen meinen Freunden und Bekannten empfehlen

Abbildung 15 Zufriedenheit und Weiterempfehlungsrate fiir das Talgutzentrum nach Nettohaushaltseinkommen

Zufriedenheits- und Weiterempfehlungsrate
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m Ich bin mit dem Talgutzentrum Ittigen zufrieden
m [ch wiirde das Talgutzentrum lttigen meinen Freunden und Bekannten empfehlen

Abbildung 16 Zufriedenheit und Weiterempfehlungsrate fiir das Talgutzentrum
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Zufriedenheit nach Alter Veranstaltungen (z.B.
Events, Markte)
0
Auswahl an 100%
Shops/Produkten/Servi 80%
ces
60%
40%
Standort

Parksituation

(@ 24 Jahre und jiinger (N=66)

65 Jahre und alter (N=276) C")f'Fnungszeiten

Angenehme und
ausreichende
Sitzgelegenheiten

Hilfsbereitschaft und
Beratung durch das
Personal

Restaurants

Navigation im Center
(z.B. Beschilderung,
Anordnung der Shops)

Maglichkeit, Freunde
und Bekannte zu
treffen

Abbildung 17 Profilierungsmatrix des Talgutzentrums nach Alter

Veranstaltungen (z.B. Events,

Zufriedenheit Markte)
100%
Auswahl an
Shops/Produkten/Services 80%
60%

40%

Standort

Parksituation

Offnungszeiten

Sitzgelegenheiten

Angenehme und ausreichende

Hilfsbereitschaft und Beratung
durch das Personal

Restaurants

Navigation im Center (z.B.
Beschilderung, Anordnung der
Shops)

Méglichkeit, Freunde und
Bekannte zu treffen

Abbildung 18 Profilierungsmatrix des Talgutzentrums
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Zufriedenheit Veranstaltungen (z.B.
Events, Markte)
9, —
AliSwakilEd 100 BT Hilfsbereitschaft und
Shops/Produkten/Services  80% A Beratgr;?sc:::aclh das
' 60%.

40% 4

Standort * Restaurants
; Navigation im Center (z.B.
Parksituation € / Beschilderung, Anordnung
y d der Shops)
@ Ist-Zustand e
N\ £ . o
@ Verbesserungspotenzial Offnungszeiten Moglichkeit, Freunde und

Bekannte zu treffen

Angenehme und
ausreichende N=1081

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

Die Warenkorbe sind bei Einkdufen aus-
serhalb von lIttigen groésser als bei Ein-
kaufen innerhalb der Gemeinde. Sowohl
bei den Haupteinkdufen als auch bei den
Erganzungseinkdufen geben die Ittiger
Birger mehr Geld ausserhalb als innerhalb
von Ittigen aus (Abbildung 21, vgl. Abbil-
dung 4). Dies lasst sich zum Beispiel auf
die niedrig wahrgenommene Auswahl an
Shops, Produkten und Services im Talgut-
zentrum Ittigen zurickfuhren (Abbildung
19). Fiur die Handler in Ittigen bedeutet
dies, dass weiteres Potential besteht,
Kaufe, welche derzeit noch ausserhalb von
Ittigen getatigt werden, abzuschdpfen. Um
diese Ausgaben umzulenken, misste der
Standort Ittigen sowohl fir Haupteinkaufer
als auch Gelegenheitseinkaufer, d.h. Pend-
ler, attraktiver gestaltet werden.

Ausgaben fur Haupteinkaufe nehmen
mit zunehmenden Haushaltseinkommen
starker zu als Ausgaben fir Ergén-
zungseinkaufe.

..........

:2.aclttigen

Die Auswertung der Warenkdrbe nach Ein-
kommensschicht (Abbildung 20) ergibt,
dass die Ausgaben fir den Erganzungsein-
kauf je nach Einkommensniveau nur leicht
variieren. Beim Haupteinkauf steigt der Wa-
renkorb jedoch stetig mit dem Einkommen
an. Menschen mit héherem Einkommen
sind bereit, mehr auszugeben, haben je-
doch auch andere Bedurfnisse und hohere
Erwartungen. Dieses Ergebnis deckt sich
mit den Zufriedenheitswerten bezlglich
des Talgutzentrums, welche mit steigen-
dem Einkommen sinken (vgl. Abbildung
15). Demnach sollten also je nach Kaufer-
gruppe die Umgestaltungsmassnahmen
verschiedene Bedirfnisse bertcksichtigen.
Bei den Haupteinkaufen wachsen die Er-
wartungen mit steigendem Einkommen.
Die Ladenkonzepte und Detailhandelskon-
zepte sollten sich dementsprechend zielge-
richtet an Haupteinkdufer oder Pendler/Er-
ganzungseinkaufer richten und deren Be-
durfnisse befriedigen.

CHF 116
CHF 100 ~ CHF91

HF 51
CHF 50 HF 44

CHF 0 l I

(N=129) CHF (N=238)

CHF 150 CHF 134

unter 4.000 CHF ~ 4.000 bis 6.000 6.001 bis 8.000
CHF (N=265)

m Haupteinkauf

Ausgaben nach Haushaltseinkommen

CHF 183

CHF 166
CHF 133

HF 67 HF 64

HF 60

8.001 bis 10.000  10.001 bis 12.000 (ber 12.000 CHF

CHF (N=222) CHF (N=118) (N=148)

m Erganzungseinkauf

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

ginzungseinkiufe aus?
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Haupteinkauf

CHF 0 CHF 20 CHF 40 CHF 60 CHF 80 CHF 100 CHF120 CHF 140 CHF 160

Erganzungseinkauf

Innerhalb Ittigen (M=692) _ CHF 51

CHF 0 CHF 20 CHF 40 CHF &0 CHF 30 CHF 100 (CHF120 CHF 140 CHF 160

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 fur 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 Birger in Bezug
auf die wahrgenommene Auswahl an Pro-
dukten und Services in Ittigen ist niedrig.
Abgesehen von der Kategorie «Drogerie-

o Den Detailhandel in Ittigen neu denken
': University of St.Gallen Ergebnisbericht

.:Ittigen

dung 23). Gleichzeitig ware es jedoch we-
nig sinnhaft, einen grossen Bekleidungs-
hersteller nach lIttigen zu locken, da die
Blrger vorzugsweise bei verschiedenen
Handlern einkaufen (siehe Top 5 Beklei-
dungs-Handler: Anteil Nennungen der je-
weiligen Handler Ubersteigt nicht die 9%-
Marke). Hierbei gilt es, neuartige Detailhan-
delskonzepte im Bereich Non-Food zu ent-
wickeln, die mehr Birger dazu bewegen,

Handler» spielt Ittigen keine Rolle (Abbil- ihre Einkaufe in lttigen zu tatigen.

Orte fiir den stationaren Einkauf (je nach Non-Food-Kategorie)
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Drogericaric! A S 6%
Msbel/Einrichtungsgegenstinde DS S
Sportartice! Ao S S S, 5

Kleidung/Textilien 2 5% 3.4%

Unterhaltungselekironik 2 s E s a ssv

mIn Ittigen mAusserhalb von Ittigen (in der Schweiz) = Im Ausland m Ich kaufe diesen Artikel nicht im Ladengeschaft ein

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

|Top 5 Mébel-Handler Anteil in % Top 5§ UE-Héndler Anteil in %
IKEA (83.2% Lyssach) 35.9% Melectronics (40.5% Schonbuhl) 28.9%|
Pfister (47.1% Lyssach) 15.7% Media Markt (25.6% Muri) 22.8%
Interio (79.2% Schénbuhl) 8.6%| Interdiscount (59.3% Bern) 15.3%
Micasa (66.1% Schdnbuhl) 7.3% Digitec Galaxus (47.7% Bern) 10.1%)|
Marki (92.7% lttigen) 4.6% Fust (52.9% Bern) 4.0%
Top 5 Sport-Héndler Anteil in %) Top 5 Bekleidungs-Handler Anteil in %
Sportxx (93% Schénbihl/Bern) 32.8% H&M (58.1% Bern) 8.9%)
Ochsner Sport (57.7% Bern) 13.5% Loeb (100% Bern) 6.7%
Athleticum (64.6% Wankdorf) 11.7% \Vogele (62.9% Bern) 6.5%
Migros (57.1% Bern) 6.8% C&A (70.2% Bern) 5.6%
Bachli Sport (92.9% Bern) 3.4% Schild (56.1%) 4.9%

Top 5 Drogerie-Handler Anteil in %

Dropa (88.9% lIttigen) 16.8%|

Mauller (84% Ostermundingen/Bern 13.7%|

Sun Store (86.1% lttigen) 12.5%|

Toppharm (95.1% lttigen) 11.7%

Drogerie (57.7% lttigen) 8.4% N=1200

Abbildung 23 Beliebteste Non-Food-Hindler - Bitte nennen Sie Ihr Lieblingsgeschift und -ort fiir Einkdufe in Non-Food-
Kategorien (Lesebeispiel: 16.8% der Umfrageteilnehmer haben Dropa als ihren Lieblingshindler fiir Drogerieartikel angege-
ben. Von diesen Umfrageteilnehmern haben 88.9% angegeben, dass sie ihren Einkauf bei Dropa in Ittigen titigen.)
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7. Kunftiges Einkaufsverhalten

Amazon revolutioniert mit der 90-minutigen
Lieferung, welche in vielen Grossstadten
Europas bereits angeboten wird, die Detail-
handelslandschaft. Gleichermassen gibt
das Click-&Collect-Ladenkonzept des
Sportwarenhéndlers Decathlon einen Ein-
blick in die rasante Dynamik der heutigen
Handelswelt. Dementsprechend hat das
IRM-HSG auch die Birger dazu befragt,
welche Services ihnen in Zukunft beson-
ders wichtig erscheinen. Die Option der
Heimlieferung findet besonders bei Kunden
in den jungeren Alterssegmenten sowie bei
Familien hohen Anklang (Abbildung 24, Ab-
bildung 25 und Abbildung 26).

Eine hohere Akzeptanz der Heimlieferung
bei jungeren Konsumenten deckt sich mit
den Zufriedenheits- und Weiterempfeh-
lungswerten des Talgutzentrums: Bei den
25-44-jahrigen sind nur etwa 57% mit dem
Talgutzentrum zufrieden, nur lediglich 47%
wirden es weiterempfehlen (Abbildung
15). Die Unzufriedenheit mit der derzeitigen
Versorgungssituation jingerer Blrger so-
wie auch von Familien verstarkt deren
Wunsch nach neuen, attraktiveren Nahver-
sorgungskonzepten — die Heimlieferung ist
nur eine von vielen aussichtsreichen Még-
lichkeiten.

Der Bahnhof Papiermuhle sowie die La-
dengeschifte in Ittigen sind besonders
geeignet, um Abholstationen einzurich-
ten — vor allem fir Pendler (Abbildung
27). Der Bahnhof Papiermihle sowie Ab-
holstationen in Ladengeschaften von
Handlern in Ittigen eignen sich als Pilotpro-
jekte, um die Akzeptanz neuer Ladenkon-
zepte zu prufen.

Ergebnisbericht

Besonders die Abholstationen in den La-
dengeschéaften bieten das Potential zum
Cross-Selling von weiteren Produkten vor
Ort: Beispielsweise konnte engagiertes
Verkaufspersonal Kunden bei der Abho-
lung zu weiteren Kaufen inspirieren (Abbil-
dung 29). Zudem kdnnten die Bahnhdofe It-
tigen und Papiermihle als neue «handler-
Ubergreifende» Abholstationen dienen.

Convenience Stores und Cross-Chan-
nel-Konzepte gewinnen immer mehr an
Bedeutung fur jungere Blrger in Ittigen.
Das Einkaufsverhalten der jingeren Gene-
ration ist von einem Trend hin zu mehr Fle-
xibilitat, Unabhangigkeit und Bequemlich-
keit gepragt.

Die Welt des Handels erfahrt 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 Veranderungen der jungsten Gene-
ration erhalt die Kundenpréferenz zum
Cross-Channel-Einkauf weiter  Auftrieb.
Dementsprechend ist es auch kaum ver-
wunderlich, dass bei jungeren Konsumen-
ten in Ittigen die Cross-Channel-Préferenz
(mal im Ladengeschéft, mal online einkau-
fen) hoher als bei den tbrigen Altersgrup-
pen ausfallt (Abbildung 30 und Abbildung
31). Besonders in den Bereichen Unterhal-
tungselektronik und Bekleidung kdnnen lItti-
ger Handler weiteres Cross-Channel-Po-
tential ausschopfen.
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Akzeptanz neuer Detailhandelskonzepte
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Ich kann Produkte des taglichen Bedarfs im Online-Shop

0/
bestellen und diese nach Hause liefem lassen. 4S%

Ich kann meine Einkaufe in einem Nachbarschaftsladen in

Ittigen (VOI, Migrolino, Aperto etc.) erledigen. 49.1%

Ich kann Produkte des taglichen Bedarfs im Online-Shop
eines Handlers (z.B. Coop/Migros) bestellen und sie an 67.5%
einer Abholstation am Bahnhof Papiermiihle abholen.

Ich kann Produkte des taglichen Bedarfs im Online-Shop
eines Handlers (z.B. Coop/Migros) bestellen und sie spater 64.8%
im Ladengeschaft in Ittigen abholen.

Ich kann Produkte des taglichen Bedarfs im Online-Shop
eines Handlers (z.B. Coop/Migros) bestellen und sie an 75.5%
einer Abholstation am Bahnhof Worblaufen abholen.

Ich kann Produkte des taglichen Bedarfs im Online-Shop
eines Handlers (z.B. Coop/Migros) bestellen und sie an 75.6%
einer Abholstation am Bahnhof Ittigen abholen.

® eher nicht wichtig ®weder noch = eher wichtig

Abbildung 24 Kiinftiges Einkaufsverhalten - Wie wichtig wiren folgende Angebote fiir Sie? Wichtigkeitsskala: 1 = iiber-
haupt nicht wichtig bis 7 = sehr wichtig (wichtig = Werte > 4)

Ich kann Produkte des tédglichen Bedarfs im Online-Shop bestellen und diese nach
Hause liefern lassen.

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Single Haushalt (N=237)

m Eher nicht wichtig

d h
2 Personen (N=529) Eweder nac

n eher wichtig

Familien - 3 Personen und mehr (N=426)

Abbildung 25 Kiinftiges Einkaufsverhalten nach Haushaltsgrisse - Wie wichtig wiren folgende Angebote fiir Sie? Wich-
tigkeitsskala: 1 = iiberhaupt nicht wichtig bis 7 = sehr wichtig (wichtig = Werte > 4)
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Ich kann Produkte des taglichen Bedarfs im Online-Shop bestellen und diese nach
Hause liefern lassen.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

24 Jahre und

janger
25 - 44 Jahre m Eher nicht wichtig
mweder noch
= eher wichtig
45-64 Jahre

65 Jahre und
alter

Abbildung 26 Kiinftiges Einkaufsverhalten nach Alter - Wie wichtig wiren folgende Angebote fiir Sie? Wichtigkeitsskala: 1=
iiberhaupt nicht wichtig bis 7 = sehr wichtig (wichtig = Werte > 4)

Ich kann Produkte des taglichen Bedarfs im Online-Shop eines Handlers (z.B.
Coop/Migros) bestellen und sie an einer Abholstation am Bahnhof Papiermiihle
abholen.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

24 Jahre und
jinger

25 - 44 Jahre Anteil 88.9% Pendler

45-64 Jahre
® Eher nicht wichtig

mweder noch
65 Jahre und

alter

B

m eher wichtig

Abbildung 27 Kiinftiges Einkaufsverhalten nach Alter - Wie wichtig wiren folgende Angebote fiir Sie? Wichtigkeitsskala: 1=
itberhaupt nicht wichtig bis 7 = sehr wichtig (wichtig = Werte > 4)
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Ich kann Produkte des taglichen Bedarfs im Online-Shop eines Handlers (z.B.
Coop/Migros) bestellen und sie spater im Ladengeschaft in Ittigen abholen.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
m Eher nicht wichtig
[
m eher wichtig

Abbildung 28 Kiinftiges Einkaufsverhalten - Wie wichtig wiren folgende Angebote fiir Sie? Wichtigkeitsskala: 1 = iiberhaupt
nicht wichtig bis 7 = sehr wichtig (wichtig = Werte > 4)

Ich kann meine Einkaufe in einem Nachbarschaftsladen in Ittigen (VOI, Migrolino,
Aperto etc.) erledigen. (Ein Nachbarschaftsladen ist ein «Tante-Emma-
Laden»/Quartiersladen und dient als Nahversorger fiir den schnellen Einkauf).

0% 20% 40% 60% 80% 100%

24 Jahre und

jinger
25 - 44 Jahre m Eher nicht wichtig
mweder noch
w eher wichtig
45-64 Jahre

65 Jahre und
Alter

Abbildung 29 Kiinftiges Einkaufsverhalten - Wie wichtig wiren folgende Angebote fiir Sie? Wichtigkeitsskala: 1 = iiberhaupt
nicht wichtig bis 7 = sehr wichtig (wichtig = Werte > 4)
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Kaufkanale Unterhaltungselektronik
100%

80%

60%

40%

20%

0%
24 Jahre und jiinger 25 - 44 jahre 45-64 Jahre 65 Jahre und alter

= Mal im Internet, mal im Ladengeschaft m Bei einem Handler im Ladengeschaft mIm Internet

Abbildung 30 Kiinftiges Einkaufsverhalten - In welchem Verkaufskanal kaufen Sie die folgenden Produkte normalerweise ein?
(n=1200)

Verkaufskanéle je nach Non-Food-Kategorie
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Unterhaltungselektronik 18.3% 47.7%

Kleidung/Textilien [/ 60.0%

Sportartikel BEEA 70.7%

Mébel/Einrichtungsgegenstande KA 80.2%

Drogerieartikel A 91.9%

mIm Internet u Bei einem Handler im Ladengeschaft » Mal im Internet, mal im Ladengeschaft

Abbildung 31 Kiinftiges Einkaufsverhalten- In welchem Einkaufskanal kaufen Sie die folgende Produkte normalerweise ein?
(n=1200)
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Kaufkanale Kleidung/Textilien

100%
80%
60%
40%
20%

0%

24 Jahre und jinger 25 - 44 Jahre 45-64 Jahre 65 Jahre und alter

= Mal im Internet, mal im Ladengeschaft ® Bei einem Handler im Ladengeschaft mIm Internet

Abbildung 32 Kiinftiges Einkaufsverhalten: In welchem Verkaufskanal kaufen Sie die folgenden Produkte normalerweise
ein?(n=1200)
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8. Fazit

Das Forschungszentrum fir Handelsma-
nagement der Universitat St.Gallen (IRM-
HSG) hat fur die Gemeinde Ittigen bei Bern
verschiedene Fragestellungen zur Erarbei-
tung neuer Detailhandelskonzepte analy-
siert.

Unsere Analyse flhrt zu folgenden Haupt-
erkenntnissen:

(1) Zufriedenheit mit dem Talgutzent-
rum

Viele lttiger Burger tatigen ihre Lebensmit-
teleinkaufe in Ladengeschaften ausserhalb
von lttigen. Wahrend lediglich rund 32% al-
ler Befragten nicht in Ittigen wohnen, erle-
digen viele Ittiger (40%) ihre Lebensmitte-
leink&ufe ausserhalb der Gemeinde.

Gleichzeitig zeigt ein Grossteil der Befrag-
ten (25-64 Jahre) eine geringe Zufrieden-
heit mit dem Talgutzentrum. Mehr als die
Halfte wirde 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 fur den De-
tailhandel in Ittigen

Ein attraktiveres Talgutzentrum ermoglicht
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 fir zukiinftige Generationen attraktiv zu
bleiben, gibt es Verbesserungspotenzial fur
das Talgutzentrum.

Das Talgutzentrum hat eine hohe Bedeu-
tung fur 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 grosste Verbesserungspotenzial.

(3) Neue Ladenkonzepte

Vor allem in der Zukunft werden Conve-
nience Stores und Cross-Channel-Losun-
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-
xibilitdtsbedirfnisse jungerer Burger und
von Familien ein.

Eine hohere Akzeptanz der Heimlieferung
bei jungeren Konsumenten deckt sich mit
den Zufriedenheits- und Weiterempfeh-
lungswerten des Talgutzentrums. Die Un-
zufriedenheit mit der derzeitigen Versor-
gungssituation jingerer Birger sowie auch
von Familien verstérkt deren Wunsch nach
neuen, attraktiveren Nahversorgungskon-
zepten — die Heimlieferung ist dabei nur
eine von vielen aussichtsreichen Moglich-
keiten.

Der Bahnhof Papiermihle sowie Abholsta-
tionen in Ladengeschaften von Handlern in
Ittigen eignen sich als Pilotprojekte, um die
Akzeptanz neuer Ladenkonzepte zu pri-
fen. Mit technologischen Veranderungen
der jiingsten Generation erhalt die Kunden-
praferenz zum Cross-Channel-Einkauf wei-
ter Auftrieb. Besonders in den Bereichen
Unterhaltungselektronik und Bekleidung
konnen Ittiger Handler weiteres Cross-
Channel-Potential ausschépfen. Fur die zu-
kunftige Stadtentwicklung mussen die un-
terschiedlichen Transportwege innerhalb
der Gemeinde bertcksichtigt werden.
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