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1Konsum  
und Detailhandel

Die Bahnhofstrasse in Zürich, die Rue du Rhône in Genf oder 
der Schwanenplatz in Luzern sind landesweit bekannte Ein-
kaufsorte. Sie besitzen eine touristische Strahlkraft, die man-
che dazu bewegt, eine lange Reise auf sich zu nehmen oder 
den ganzen Tag durch die Ladenzeilen zu schlendern. Doch 
nur die wenigsten aller Verkaufsflächen befinden sich an be-
rühmten Einkaufsmeilen. Viele Verkaufsflächen liegen in der 
Nähe von Wohngebieten, wo Stammkunden für ihre täglichen 
Einkäufe oder die Inanspruchnahme von Dienstleistungen nur 
kurze Wege zurücklegen wollen. Doch es geht noch näher, 
denn schon seit längerem findet der Konsum nicht mehr aus-
schliesslich auf den Verkaufsflächen statt. Spätestens seit der 
Corona-Pandemie weiss auch die Grossmutter, wie man bei 
coop@home oder Galaxus bestellt. In den letzten 10 Jahren 
hat sich der Onlineumsatz in der Schweiz mehr als verdoppelt 
und wächst deutlich dynamischer als der stationäre Handel, 
was klassische Verkaufsgeschäfte teilweise unter Druck setzt.
Die Veränderungen im Konsumverhalten durch den Online-
Handel spiegeln sich auch in der Beschäftigungsentwicklung 
wider. Während gewisse Branchen, wie etwa Sport und Frei-
zeit, boomen, müssen andere ihre Läden schliessen, wo-
durch Arbeitsplätze verloren gehen. Dieses heterogene Bild 
der Entwicklung zeigt, dass der Verkaufsflächenmarkt neben 
Risiken auch Chancen bietet. Städte und Eigentümer sind 
daher bestrebt, Gebiete beziehungsweise Läden zu besitzen, 
die auch in Zukunft florieren und in denen sich Branchen mit 
Wachstumspotenzial ansiedeln können.
Die dynamischen Zeiten im Verkaufsflächenmarkt fordern Ei-
gentümer, Städte und Verkaufsbetriebe gleichermassen. Um 
Chancen zu erkennen, Risiken zu vermeiden und die Qualität 
bestehender Verkaufsstandorte zu sichern, lohnt es sich, sich 
intensiver mit dem Markt auseinanderzusetzen.

Die vorliegende FPREview bietet neben einer Analyse des 
Konsumverhaltens auch Einblicke in das Einzugsgebiet ver-
schiedener Gütergruppen sowie in die Standortwahl unter-
schiedlicher Nachfragersegmente im Verkaufsflächenmarkt. 
Die Publikation gibt einen Überblick über die relevanten Ein-
flussfaktoren und stellt Instrumente vor, die in der Entwick-
lung, Repositionierung und Vermarktung von Verkaufsflächen 
oder ganzen Einkaufsgebieten eingesetzt werden können.
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In der Schweiz leben rund 8,8 Millionen Menschen, die ins-
gesamt etwa 370 Milliarden Schweizer Franken für den Kon-
sum ausgeben. Der Privatkonsum macht in der Schweiz rund 
50 Prozent des Bruttoinlandprodukts aus. Allerdings fliesst 
längst nicht der ganze Betrag in den Detailhandel, da ein 
Grossteil für Wohnraum und Krankenkassenprämien verwen-
det wird. Immerhin rund 103 Milliarden Franken entfallen auf 
den Detailhandel, während weitere 14,4 Milliarden Franken im 
Onlinehandel umgesetzt werden (Jahr 2023).
Abbildung 1.1.1 zeigt die Umsätze des Detailhandels und des 
Online-Versandhandels in der Schweiz in Milliarden Franken. 
Im Jahr 2022 war der Umsatz des Online-Handels zwar leicht 

rückläufig, dies stellt jedoch vermutlich keine Trendwende 
dar, sondern eher eine leichte Korrektur des starken Anstiegs 
im ersten Covid-Jahr. Im Jahr 2020 stieg der Umsatz im On-
line-Versandhandel nämlich um ganze 27,2 Prozent, was deut-
lich über dem langjährigen Durchschnitt von 9 Prozent liegt.

1.1	 Konsum als Basis für den Verkaufsflächenmarkt

Abb. 1.1.1
Konsum als Teilmenge des Schweizerischen Bruttoinlandprodukts 2023

Abb. 1.1.2
Umsatzentwicklung im Detailhandel 2013 –2023

Quelle: BFS, GfK, Fahrländer Partner & sotomo, Factsheet Bürgerliche Oberschicht.

Anmerkung: In Mrd. CHF, zu laufenden Preisen, indexiert (Basis: 2013 = 100), Vorjahresveränderung in % über den Balken.  
Detailhandelsumsatz inkl. inländischer Online-Versandhandel. Online-Versandhandel bei in- und ausländischen Onlinehändlern. 
Quelle: BAK Economics, BFS, GfK, VSV. 
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1.2	 Das Bevölkerungswachstum stützt die Umsatzentwicklung
Die Konsumgewohnheiten verändern sich kontinuierlich – 
und zwar nicht unbedingt in Bezug auf die Menge, sondern 
auch darauf, wie wir konsumieren. Noch vor zehn Jahren sag-
ten viele, sie würden Computer und allgemein Elektronik on-
line kaufen, Kleidung jedoch nur im Geschäft anprobieren. 
Dieser Meinung sind heute jedoch nur noch wenige. Somit 
konkurriert der Onlinehandel immer stärker mit den her-
kömmlichen Verkaufsstätten. Umso überraschender ist es, 
dass sich der Umsatz im stationären Handel in den letzten 
Jahren dennoch positiv entwickelt hat, obwohl der pro-Kopf-
Konsum seit Jahren stabil bleibt. 
Ein wichtiger Grund hierfür ist, neben der starken Konjunktur, 
das Bevölkerungswachstum. Die Schweiz ist dank der hohen 
Zuwanderung in den letzten drei Jahren deutlich stärker ge-
wachsen als im Durchschnitt des letzten Jahrzehnts. Die Be-
völkerungsentwicklung konnte die kopfgetriebenen Umsätze 
des Detailhandels trotz stärkerer Konkurrenz aus dem Online-
Segment stützen. 

Abbildung 1.2.1 zeigt die prozentuale Veränderung des Privat-
konsums und die Zuwanderung in Tausend. Seit 2021 sind so-
wohl der Privatkonsum als auch die Zuwanderung deutlich an-
gestiegen. Die ersten beiden Quartale des Jahres 2024 lassen 
vermuten, dass auch dieses Jahr von hohen Zuwanderungs-
zahlen geprägt sein wird, auch wenn diese etwas niedriger als 
im Jahr 2023 ausfallen könnten (siehe Abbildung 1.2.2).

Abb. 1.2.1
Privatkonsum und Zuwanderung

Anmerkung: Realer Privatkonsum (Veränderung zum Vorjahr). 
Quelle: SECO, BFS, SEM, Metaanalyse Konjunktur Fahrländer Partner.

Abb. 1.2.2
Zuwanderungssaldo ständige Wohnbevölkerung (in 1’000)

Anmerkung: Ständige Wohnbevölkerung, in 1’000. 
Quelle: SEM, Metaanalyse Immobilien Fahrländer Partner.
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1.3	 Nicht nur Läden für Bekleidung und Schuhe schwinden
Obwohl sich die Umsätze im Detailhandel zuletzt positiv ent-
wickelt haben, zeigt die Beschäftigungsentwicklung im Ver-
kauf bereits ein anderes Bild. In den letzten zehn Jahren war 
die Anzahl der Vollzeitäquivalente (VZA) im Detailhandel ins-
gesamt rückläufig. Effizienzsteigerungen, wie etwa Selbstbe-
dienungskassen, könnten ein Grund für den Rückgang von 
Arbeitsplätzen sein, doch sie erklären nicht die besonders 
starken Einbrüche in den Bereichen Bekleidung und Schuhe, 
Bücher, Spiele und Schreibwaren sowie Elektro und Unter-
haltungselektronik. Diese Veränderungen deuten auf tiefgrei-
fende strukturelle Verschiebungen hin.
So wird beispielsweise bei der Heimelektronik mittlerweile 
53 Prozent des Umsatzes online erzielt, im Bereich Fashion 
und Schuhe liegt der Onlineanteil bei 28 Prozent (GfK, 2024). 
Auch im Segment Bücher, Spiele und Schreibwaren haben 
sich die Geschäftsmodelle gewandelt: Das Tablet dient als 
Notizblock, der Tolino als Ferienlektüre und Schach lässt sich 
zu jeder gegebenen Zeit auch gut gegen den Computer spie-
len. Die negative Beschäftigungsdynamik zeigt sich auch bei 
den Medienhäusern. Jüngste Schlagzeilen über den Konkurs 

eines bekannten deutschen Verlags nach 90 Jahren oder das 
Schliessen von Druckereien bei Tageszeitungen verdeutli-
chen diese Entwicklung.
Nicht alle Gütergruppen entwickeln sich jedoch in dieselbe 
Richtung, wie in Abbildung 1.3.1 ersichtlich wird. In den Be-
reichen Gesundheits- und Körperpflege, Möbel und Einrich-
tungsbedarf sowie Sport und Freizeit sind heute mehr Perso-
nen beschäftigt als noch vor zehn Jahren. Auch Heimwerker-, 
Garten-, und Zoologischer Bedarf boomt im Verkaufsflächen-
markt. Neben klassischen Verkaufsflächen gibt es in diesen 
Gütergruppen auch vermehrt neue Dienstleistungsangebo-
te, etwa für weissere Zähne, vollere Haare oder flauschigere 
Hunde. Ausserdem eröffnen Möbelhäuser Showrooms ver-
mehrt inmitten der Innenstädte, in denen Kunden die Produk-
te begutachten und anschliessend online bestellen können. 
Auch der Bereich Optik und Foto verzeichnet ein Wachstum, 
das vor allem durch Optikergeschäfte getragen wird – die per-
sönliche Beratung beim Brillenkauf bleibt nach wie vor un-
verzichtbar.
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Abb. 1.3.1
Veränderung der Vollzeitäquivalente nach Gütergruppen

Anmerkung: Realer Privatkonsum (Veränderung zum Vorjahr). 
Quelle: SECO, BFS, SEM, Metaanalyse Konjunktur Fahrländer Partner.
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2.1	 Modellierung des Detailhandelspotenzials
Der Umsatz eines Detailhändlers hängt letztlich davon ab, 
wie viel Geld den Konsumenten nach Abzug ihrer Fixkosten 
zum Ausgeben bleibt. Wenn am Monatsende nicht mehr viel 
im Portemonnaie übrig ist, sind der Konsumlust natürliche 
Grenzen gesetzt. Das potenzielle Absatzvolumen eines Ver-
kaufsstandorts lässt sich daher durch das verfügbare Haus-
haltsbudget der Bevölkerung ableiten.
Fahrländer Partner modelliert im Rahmen des Detailhandels-
modells (DHM) ein solches Haushaltsbudget, um das Kon-
sum- sowie Detailhandelspotenzial (DHP) auf Gemeinde-
ebene zu ermitteln. Mit diesen Daten können die potenziellen 
Ausgaben der Haushalte bzw. die möglichen Einnahmen eines 
Verkaufsstandortes für den Detailhandel berechnet werden. 
Das Konzept des Detailhandelsmodells ist angelehnt an die 
Haushaltsbudgeterhebung des Bundesamtes für Statistik 
(HABE). Ausgehend vom Bruttoeinkommen aller Haushalte 
auf Gemeindeebene werden die obligatorischen Transferaus-
gaben (Sozialversicherungsbeiträge, Steuern und Kranken-
kassenprämien) abgezogen. Daraus resultiert das verfüg-
bare Einkommen (siehe Abbildung 2.1.1). In einem nächsten 
Schritt wird durch die Bereinigung von übrigen Versiche-
rungsprämien, Sparbeiträge sowie Ausgaben für Wohnen 
und Energie das Konsumpotenzial ermittelt. Das kommunale 
Konsumpotenzial widerspiegelt das für den Konsum verfüg-
bare Einkommen aller Haushalte in einer Gemeinde. 
Das Konsumpotenzial umfasst sowohl Einkaufen an einem 
Verkaufsstandort, wie auch Besuche im Restaurant, Ausga-

ben für den öffentlichen Verkehr oder das monatliche Handy-
Abonnement. Um die für den Verkaufsflächenmarkt relevante 
Grösse zu erhalten, werden in einem letzten Schritt die nicht 
detailhandelsrelevanten Ausgaben vom Konsumpotenzial 
subtrahiert. Daraus resultiert das Detailhandelspotenzial der 
ansässigen Haushalte.
Hauptdatenquellen für das Detailhandelsmodell sind die Ein-
kommens- und Steuerdaten der Eidgenössischen Steuerver-
waltung, die Haushaltsbudgeterhebung des Bundesamtes 
für Statistik sowie Daten zu Nachfragersegmenten im Woh-
nungsmarkt und zu Wohnkosten von FPRE.
Laut den Ergebnissen des Detailhandelsmodells verfügt ein 
durchschnittlicher Haushalt in der Schweiz über ein monat-
liches Bruttoeinkommen von CHF 7’704 (Jahr 2020). Das 
für den Konsum verfügbare Einkommen (Konsumpotenzial) 
beläuft sich nach Abzug von unter anderem Krankenkassen-
prämien und Wohnkosten auf CHF 3’830 pro Monat. Nach 
weiteren Abzügen von nicht detailhandelsrelevanten Ausga-
ben, verbleibt ein Detailhandelspotenzial von CHF 1’709 pro 
Haushalt und Monat (Abbildung 2.1.2). Seit 2010 haben sich 
sowohl das Konsum- als auch das Detailhandelspotenzial pro 
Person kaum verändert. Zwar sind die Löhne in dieser Zeit 
leicht gestiegen, doch anstatt mehr zu konsumieren legen die 
Schweizerinnen und Schweizer mehr auf die Seite, die Ge-
sellschaft ist gesättigt. 
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Abb. 2.1.1
Konzept zur Berechnung des Detailhandelspotenzials

Abb. 2.1.2
Komponenten des Detailhandelsmodells in Zahlen

2.2	 Wie viel kann ein Haushalt für Haushaltsgeräte oder 
	 Bekleidung ausgeben?
Das für den Detailhandel verfügbare Einkommen, beträgt im 
schweizweiten Durchschnitt CHF 1’709 pro Monat. Dieses 
Einkommen verteilt sich auf verschiedene Ausgabenkatego-
rien wie folgt:

Einen Grossteil geben die Haushalte für Nahrungs- und Ge-
nussmittel aus (CHF 750). Die Ausgaben für Nahrungs- und 
Genussmittel können in weitere Ausgabekategorien unter-
teilt werden wie Brot und Getreide (CHF 97), Fisch (CHF 24), 

KonsumpotenzialVerfügbares Einkommen
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und Einladungen
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• Gast- und 
Beherbergungsstätten

• Arztbesuche
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• Nachrichtenübermittlung

• Freizeit und Kultur

• Schul- und Ausbildung

Bruttoeinkommen

Detailhandelspotenzial

Quelle: Fahrländer Partner & sotomo, Modellierung Fahrländer Partner. 

Anmerkung: Trotz des Covid-Jahres 2020 unterscheidet sich das Potenzial nicht deutlich vom Vorjahr. 
Quelle: Modellierung Fahrländer Partner.

in CHF pro HH und Monat 
(2020)

in % vom Bruttoeinkommen 
(2020)

Bruttoeinkommen 7’704 100%
  Sozialversicherungen, Steuern, Krankenkasse 1’409 18%
  Übrige Versicherungen, Gebühren, Übertragungen 388 5%
  Wohnausgaben 1’236 16%
  Sparabzug 840 11%
Konsumpotenzial 3’830 50%
  Verkehr 613 8%
  Gast- und Beherbergungsstätten 573 7%
  Unterhaltung, Erholung und Kultur 358 5%
  Arztbesuche 182 2%
  Nachrichtenübermittlung 181 2%
  Andere Dienstleistungen 161 2%
  Schul- und Ausbildungsgebühren 54 1%
 Detailhandelspotenzial 1’709 22%
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2.3	 Deutliche regionale Unterschiede der Kaufkraft
Während im schweizweiten Durchschnitt die potenziellen Aus-
gaben für den Detailhandel mit CHF 1’709 beziffert werden, 
zeigen sich regional deutliche Unterschiede. In ländlichen Ge-
meinden und in den Kantonen Waadt und Neuenburg liegt das 
Detailhandelspotenzial unter dem schweizweiten Durchschnitt.
Zum Beispiel können Haushalte in Lausanne nur etwa CHF 
1’371 für den Detailhandel ausgeben, während in einkom-
mensstarken Gemeinden wie Zug das Potenzial bei etwa CHF 
2’300 und in Wollerau SZ sogar bei CHF 3’000 pro Monat liegt.

Bei der Berechnung des Potenzials wird lediglich die ansässi-
ge Bevölkerung berücksichtigt. In tourismusstarken Gemein-
den wird das Abschöpfungspotenzial für den Detailhandel da-
her systematisch unterschätzt, da die Einkäufe von Besuchern 
nicht in die Berechnung einfliessen.

Fleisch (CHF 136), Milchprodukte (CHF 93), Gemüse (CHF 77) 
oder Tabakprodukte (CHF 38). 
Des Weiteren wird ein Grossteil für Bekleidung und Schuhe 
(CHF 220), Gesundheit und Körperpflege (CHF 111), sowie Elek-
tronik und Unterhaltungselektronik (CHF 107) ausgegeben. Wei-
tere Gütergruppen und deren Anteile am Gesamtaggregat sind 
in Abbildung 2.2.1 dargestellt. Die elf Detailhandelsgütergrup-

pen lassen sich gesamthaft in 50 Unterkategorien unterteilen.
Die Gegenüberstellung des Detailhandelspotenzials und der 
effektiv getätigten Umsätze ermöglicht die Bestimmung des 
Abschöpfungspotenzials. Diese Kennzahl gibt darüber Auf-
schluss, ob die Ansiedlung eines neuen Geschäftes erfolgs-
versprechend ist oder ob es sich um einen Verdrängungs-
markt handelt.

Abb. 2.2.1
Elf Gütergruppen des Detailhandelsmodells

Abb. 2.2.2
Detailhandelspotenzial nach Gütergruppe 

Quelle: Modellierung Fahrländer Partner.
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Abb. 2.3.1
Detailhandelspotenzial der Gemeinden 

Anmerkung: Monatliches Detailhandelspotenzial in CHF pro Haushalt.
Quelle: Modellierung Fahrländer Partner.
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3.1	 Wegbereitschaft, Fahrdistanz und Angebot bestimmen 
	 das Einzugsgebiet
Die Berechnung des Detailhandelspotenzials reicht für gewis-
se Gütergruppen und Gemeindetypen auf kommunaler Ebene 
aus, da alltägliche Produkte häufig in der eigenen Gemeinde 
oder im näheren Quartier gekauft werden. In anderen Fällen, 
insbesondere in Nähe von Zentren oder bei Gütern wie Möbel 
und Einrichtungsgegenstände, wird über die Gemeindegrenze 
hinweg eingekauft. So profitiert Zürich von der Nähe zu den ein-
kommensstarken Gemeinden an der «Goldküste», welche eine 
überdurchschnittlich hohe Kaufkraft aufweisen. Weiter haben 
Konsumenten eine höhere Wegbereitschaft für ein ansprechen-
des Shoppingerlebnis an den berühmten Shoppingmeilen.
Für das breite Angebot sind beispielsweise viele Konsumen-
ten aus dem Raum Aarau oder Winterthur bereit, eine grös-
sere Fahrdistanz bis nach Zürich in Kauf zu nehmen. Daher 
liegt das realisierte Potenzial der Städte im Einzugsgebiet von 
Zürich unter dem Niveau, das aufgrund der Fahrzeiten zu er-
warten wäre. Die Bestimmung des Detailhandelspotenzials 
im Einzugsgebiet, wo neben der Kaufkraft auch das Detail-
handelsangebot berücksichtigt wird, ist daher sinnvoll.
Fahrländer Partner modelliert das Einzugsgebiet anhand 
des Huff-Modells (Huff, 1963). Auf Gemeindeebene wird un-
ter Berücksichtigung von Fahrzeiten zwischen Gemeinden, 
Vollzeitäquivalente im Detailhandel und Annahmen über die 
maximale Wegbereitschaft für jede Gütergruppe das Ein-
zugsgebiet berechnet. 

Die Wegbereitschaft variiert je nach Gütergruppe: Die von 
FPRE festgelegten Annahmen über die Wegbereitschaft mit 
dem MIV reichen zwischen 15 Minuten Fahrzeit für Nahrungs- 
und Genussmittel bis 60 Minuten Fahrzeit für Möbel und Ein-
richtungsgegenstände. Für ein neues Designer-Möbelstück 
wird eine längere Anfahrtszeit in Kauf genommen als für den 
frischen Zopf am Sonntagmorgen.
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3.1.1	 Die Bäckerei soll um die Ecke sein

Bäckereien sind mit ihrem schmalen Sortiment und der klei-
nen Betriebsgrösse für den kurzfristigen Bedarf ausgerichtet. 
Der Grossteil des Umsatzes wird dabei über Stammkunden 
generiert, welche regelmässig zu Fuss einkehren. Aufgrund 

der geringen Wegbereitschaft der Kunden für Nahrungsmittel 
ist die Standortwahl zentral für den Geschäftserfolg mit Gip-
feli und Zopf. Eine hohe Bevölkerungsdichte in der näheren 
Umgebung ist daher unerlässlich für den Geschäftserfolg.

3.1.2	 Für den Ausflug in das Möbelhaus nimmt man sich Zeit

3.2	 Die Bedeutung der Flächenrentabilität für die Standortwahl

Die Anforderungen an ein typische Möbelhäuser sind grosse 
Verkaufsflächen und eine gute Anbindung, insbesondere mit 
dem motorisierten Individualverkehr. Da Kunden bereit sind, 
grössere Wegdistanzen in Kauf zu nehmen, ist das Einzugsge-
biet von Möbelhäusern geografisch breiter gestreut. Diese be-
finden sich typischerweise nicht direkt in dicht besiedelten Ge-

bieten, sondern in einem vernünftigen Radius um Gross- oder 
Mittelzentren. Beispiele für solche Verkaufsstandorte sind 
Dübendorf, Emmenbrücke, Rothrist oder Spreitenbach. Der 
Kauf eines Möbelstücks wird oft mit auswärtiger Verpflegung  
verbunden und ist daher ein Ereignis, das mehr Zeit in An-
spruch nimmt.

Top-Verkaufslagen sind an Standorten mit hoher Bevölke-
rungsdichte, grossem Einzugsgebiet und starkem Touris-
tenaufkommen. Kein Wunder würden sich am liebsten viele 
Ladenbetreiber an diesen Lagen ansiedeln. Die hohe Nach-
frage nach diesen Top-Quartieren hat jedoch hohe Mieten 
zur Folge. Doch die Flächenrentabilität der unterschiedlichen 
Betriebe erlaubt es nicht jedem Geschäft, einen hohen Be-
trag für die Miete auszugeben. Somit wird die Standortwahl 
durch die Flächenrentabilität eingeschränkt und an den bes-
ten Lagen können sich hauptsächlich wertschöpfungsstarke 
Betriebe ansiedeln. 

Abbildung 3.2.1 zeigt die Nettomarktmieten pro Quadratme-
ter und Jahr für Verkaufsflächen in der gesamten Schweiz. In 
Dunkelrot sind Gemeinden mit den höchsten Verkaufsmieten 
eingefärbt, Standorte mit günstigeren Verkaufsflächen sind 
blau dargestellt. Neben dicht besiedelten Gebieten oder Ge-
bieten mit hohem Detailhandelspotenzial weisen auch touris-
tische Gebiete höhere Marktmieten auf.  

Abb. 3.2.1.
Nettomarktmiete in CHF pro m2 Verkaufsfläche 
(3. Quartal 2024)

Spezifikation: Neubau, Erdgeschoss, 150 m2 NF SIA 416, Edelrohbau, durchschnittlicher Standard,  
gute Verkaufslage, Nettomarktmiete in CHF/m2 Jahr (ohne Berücksichtigung von Incentives). 
Quelle: Hedonische Modelle Fahrländer Partner; Kartengrundlage: BFS Geostat/Swisstopo.
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4.1	 Die Klassifizierung des Verkaufsflächenmarktes 
	 in Nachfragersegmente
Die Bedürfnisse, Präferenzen und Möglichkeiten hinsicht-
lich der Nutzung von Verkaufsräumlichkeiten unterscheiden 
sich grundsätzlich von Betrieb zu Betrieb. Trotzdem sind 
diese Faktoren nicht einfach zufällig in der Unternehmens-
landschaft verteilt, sondern hängen systematisch mit grund-
legenden Merkmalen der Unternehmen und insbesondere 
der Betriebe und deren Angebot und Verkaufsstrategien  
zusammen. 
Mit dieser Erkenntnis haben Fahrländer Partner & CSL Immo-
bilien das Konzept der Nachfragersegmente im Verkaufsflä-
chenmarkt entwickelt. Diese ermöglicht eine systematische 
Segmentierung der Anbieterseite auf dem Verkaufsflächen-
markt, welche über die objektiv erkennbare Unterscheidung 
nach Vertriebstyp oder Warengruppe hinausgeht. Im Vorder-
grund der Betrachtung stehen die Immobilien selbst sowie 
die Nutzer der Immobilien und nicht die Endnutzer. 
Die Basis für die Entwicklung der Nachfragersegmente bildet 
die Klassifikation der Schweizer Betriebe in den drei Dimen-
sionen Konsummotivation, Betriebstyp und Flächenrentabi-
lität. Als Grundlage dienen die Vollerhebung der Betriebs-
zählung, eigene Datenbanken und externe Erhebungen. Die 
räumliche Analyse der Betriebe erfolgt auf einem 25 m-Ras-
ter für die gesamte Schweiz, daraus kann jedes beliebige hö-
here Aggregat berechnet werden.
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4.1.1	 Dimension Betriebstyp: 
	 Kurzfristiger Bedarf und kleiner Betrieb
In der Dimension «Betriebstyp» werden die Betriebe nach 
ihrer Sortimentsstruktur, der Bedarfsfristigkeit der verkauf-
ten Güter und Dienstleistungen sowie nach der Betriebs-
grösse klassiert. Zusammen mit der Konsummotivation hat 

die Ausprägung des Betriebstyps einen Einfluss auf die ge-
suchte Nähe zur Kundschaft bzw. auf die Wegbereitschaft 
der Kunden.

4.1.2	 Dimension Konsummotivation: 
	 Das Einkaufserlebnis ist entscheidend 
Die «Konsummotivation» wird durch das Sortiment und das 
Angebot sowie den daraus abgeleiteten Konsumeigenschaf-
ten der potenziellen Kunden charakterisiert. Betriebe sind je 
nach Angebot unterschiedlich stark auf Laufkundschaft und 
Visibilität der Adresse angewiesen. Zudem werden bestimmte 
Güter oder Dienstleistungen geplant eingekauft oder eher in 

Zusammenhang mit Erlebnisshopping konsumiert. Des Wei-
teren haben gewisse Güter ein Kopplungspotenzial mit ande-
ren Gütern. Wer Möbel einkauft, kann vermutlich auch Haus-
haltsgeräte brauchen, auch das Zigarrengeschäft passt gut an 
die Strassenecke an der auch Massanzüge verkauft werden.  

Tab. 4.1.1.1
Charakterisierung und Ausprägung der Dimension Betriebstyp

 Quelle: Fahrländer Partner & CSL Immobilien.

Dimension Ausprägungen Charakterisierung 
Betriebstyp (16 Klassen) Convenience Store kurzfristiger Bedarf  
 . schmales Sortiment 
 . kleiner Betrieb 
 .  
 .  
 .  
 .  
 . langfristiger Bedarf 
 . tiefes Sortiment  
 Fachmarkt grosser Betrieb 

 

Abb. 4.1.1
Die drei Dimensionen der Nachfragersegmente im Verkaufsflächenmarkt

Quelle: Fahrländer Partner & CSL Immobilien.
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Tab. 4.1.2.1
Charakterisierung und Ausprägung der Dimension Konsummotivation

Quelle: Fahrländer Partner & CSL Immobilien.

Quelle: Fahrländer Partner & CSL Immobilien.

Dimension Ausprägungen Charakterisierung 
Konsummotivation (5 Klassen) «Einstationen-Plankauf» am Stadtrand Plankauf / gezielter Einkauf 
 . hoher Anteil an Stammkunden 
 . geringes Kopplungspotential 
 .  
 .  
 .  
 .  
 .  
 .  
 .  
 . Erlebnisshopping 
 . viel Laufkundschaft 
 innerstädtisches Erlebnisshopping hohes Kopplungspotential 

 

 

4.1.4	 Neun Nachfragersegmente im Verkaufsflächenmarkt
Im Verkaufsflächenmarkt lässt sich eine sinnvolle und prakti-
kable Vereinfachung durch die Bildung von Gruppen erreichen. 
Diese Gruppen unterteilen die Betriebe in neun Nachfrager-
segmente, die auf den Dimensionen Konsummotivation und 
Betriebstyp basieren und zusätzlich nach der Flächenrentabili-
tät differenziert werden.
Diese neun Nachfragersegmente repräsentieren unterschied-
liche Teilgruppen des Verkaufsflächenmarktes. Sie unter-
scheiden sich grundlegend in ihren Präferenzen hinsichtlich 

der Verkaufsflächen und Verkaufsstandorten sowie in ihren 
Möglichkeiten, diese Präferenzen im Verkaufsflächenmarkt 
umzusetzen.
In der Schweiz stellen die Dienstleistungsverkäufer gemessen 
an der Zahl der Arbeitsplätze die grösste Gruppe dar. Etwa 25 
Prozent der Beschäftigten im Detailhandel arbeiten in diesem 
Nachfragersegment. Auch Nahversorger haben mit 23 Prozent 
einen erheblichen Anteil am Gesamtmarkt, gefolgt von Spezial-
geschäften und Standortgeneralisten. Traditionelle Shopping-

Abb. 4.1.3.1
Charakterisierung und Ausprägung der Dimension Konsummotivation

Dimension Ausprägung Charakterisierung 
Flächenrentabilität (stetig) Baumarkt tiefe Flächenrentabilität 
   
   
 Optiker hohe Flächenrentabilität 

 

 

4.1.3	 Dimension Flächenrentabilität: 
	 Umsatz pro Quadratmeter Verkaufsfläche
Die dritte Dimension «Flächenrentabilität» erlaubt eine Aus-
sage über die Zahlungsfähigkeit bzw. die Restriktionen der 
Betriebe bei der Verkaufsflächenmiete. Verkaufsbetriebe be-
nötigen für ihr Geschäft unterschiedlich grosse Flächen, un-
terschiedlich viele Mitarbeiter pro Quadratmeter und verkau-
fen ihre Produkte und Dienstleistungen mit unterschiedlichen 
Bruttomargen. Als Indikator für die Zahlungsfähigkeit der 

Betriebe werden daher die Quadratmeterumsätze typischer 
Betriebe und Güter sowie die Bruttomargen nach einzelnen 
Detailhandelssegmenten herangezogen, um den Rohertrag 
pro Quadratmeter-Verkaufsfläche, sprich die Flächenrentabili-
tät zu erhalten.
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geschäfte und filialisierte Shoppingmagnete, die typischerwei-
se an den bekannten Einkaufsstrassen zu finden sind, machen 
hingegen nur einen kleinen Teil des Gesamtmarktes aus. 

Drei der neun Segmente werden in den folgenden Unterkapi-
teln detailliert beschrieben.

Abb. 4.1.4.2
Verteilung der Nachfragersegmente im Verkaufsflächenmarkt in der Schweiz (2021)

Quelle: Fahrländer Partner & CSL Immobilien.

Abb. 4.1.4.1
Neun Nachfragersegmente im Verkaufsflächenmarkt

Quelle: Fahrländer Partner & CSL Immobilien.
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4.1.5	 Dienstleistungsverkäufer boomen auch an besten Lagen
Typische Vertreter der Dienstleistungsverkäufer sind etwa 
Coiffeursalons, Textilreinigungen, Blumenläden oder Apo-
theken. Zum Segment der Dienstleistungsverkäufer gehören 
überwiegend sehr kleine und einzelbetriebliche Dienstleis-
tungs- bzw. Fachgeschäfte, die Grundversorgungsdienstleis-
tungen oder -produkte anbieten. Rund 50 Prozent der auf dem 
Schweizer Verkaufsflächenmarkt agierenden Betriebe zählen 
zum Segment der Dienstleistungsverkäufer, das sind über 20 
Prozent mehr als noch vor zehn Jahren. Der Anteil der Be-

schäftigten ist mit 25 Prozent deutlich geringer, was an der im 
Durchschnitt geringen Betriebsgrösse liegt. 
Das Angebot der Dienstleistungsverkäufer wird in erster Linie 
gezielt eingekauft. Daher ist das Kopplungspotenzial zu an-
deren Gütern und Dienstleistungen eher gering. Auch wenn 
das Segment keine sehr spezifischen Lageanforderungen 
hat, sind eine gewisse Visibilität für die Passanten und eine 
gute Erreichbarkeit mit dem öffentlichen Verkehr und zu Fuss 
wichtig und können für die Umsatzerzielung von Bedeutung 

  Dienstleistungsverkäufer
  PW-Versorger
  Nahversorger
  Spezialgeschäfte
  Standortgeneralisten
  Traditionelle Shoppinggeschäfte
  Filialisierte Shoppingmagnete
  Fachmärkte
  Waren- und Kaufhäuser
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Abb. 4.1.5.1
Dominante Nachfragersegmente im Verkaufsflächenmarkt in Luzern

Quelle: Fahrländer Partner & CSL Immobilien.

4.1.6	 Filialisierte Shoppingmagnete sind an Lagen mit 
	 hohen Fussgängerfrequenzen
Nur 5 Prozent der auf dem Schweizer Verkaufsflächenmarkt 
agierenden Betriebe und 8 Prozent der Beschäftigten zäh-
len zum Segment Filialisierte Shoppingmagnete. Zu diesem 
Segment gehören ausschliesslich filialisierte Fachgeschäfte, 
die vorzugsweise an den Top-A-Standorten von mittleren und 
grösseren Zentren oder in Shoppingcentern angesiedelt sind. 
Typische Vertreter der Filialisierten Shoppingmagnete sind 
Parfümerien, Bekleidungsfilialisten oder Optikergeschäfte. Als 
typische Frequenzbringer sind sie zentrenrelevant, erhöhen 
die Aufenthaltsqualität, können Impulskäufe generieren und 
prägen insgesamt die klassischen Einkaufsstrassen. Da ihre 
Kundschaft eher spontan Einkäufe tätigt, ist das Koppelungs-

potenzial mit anderen Geschäften gross. Damit ist gemeint, 
dass sich Einkäufe gewisser Produkte gegenseitig befruchten. 
Wer ein elegantes Abendkleid gekauft hat, braucht unweiger-
lich die passenden Schuhe dazu, daher befinden sich oft Klei-
der und Schuhgeschäfte unweit voneinander entfernt. 
Drängt man sich in der Stadt Zug aus den dichten Menschen-
mengen des Bahnhofs, landet man auf der Baarerstrasse, 
die Stadt einwärts bis zum Bundesplatz führt. Auf dem Weg 
ins Büro am Postplatz führt der Weg an den Schaufenstern 
von H&M, Rituals und Fielmann vorbei. Aber auch wer mit 
dem Auto in die Stadt kommt, läuft fast unweigerlich an den-
selben Orten vorbei, denn komfortabel parkiert man im City-

sein. Sie mieten sich entweder eingeschossig in mischge-
nutzten Objekten oder in Shoppingcentern ein und beanspru-
chen sehr kleine Verkaufsflächen. Ihre Flächenrentabilität ist 
mit einigen Ausnahmen eher gering. 
In der Stadt Luzern machen Dienstleistungsverkäufer rund 45 
Prozent der Betriebe aus. Die meisten davon befinden sich 
nicht an den besten Verkaufslagen in der Altstadt, sondern 
in den Quartieren mit günstigeren Mieten und vielen Anwoh-
nern, wie beispielsweise die Quartiere Bruch-Gibraltar oder 
Hirschmatt-Kleinstadt. Das Image des Quartiers ist ihnen 

weniger wichtig als die Nähe zu ihren Stammkunden, mit 
ein paar Ausnahmen. Apotheken oder andere Gesundheits-
dienstleistungen können sich dank ihrer hohen Flächenrenta-
bilität und der entsprechenden Zahlungsbereitschaft auch an 
den besten Lagen einmieten. In letzter Zeit gibt es vermehrt 
auch Dienstleistungen wie beispielsweise bestsmile oder 
Hair&Skin, die Zahnkorrekturen und Haartransplantationen 
in den Erdgeschossen der besten Verkaufslagen wie in der 
Altstadt anbieten. 
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park oder im Parkhaus der Metalli, dem Shoppingareal gleich 
neben dem Bahnhof. 
Die Strassen mit den höchsten Fussgängerfrequenzen sind 
auch diejenigen, an denen die höchsten Verkaufsmieten er-

zielt werden. Nur eine Häuserzeile weiter hinten sind die Miet-
erträge der Erdgeschossnutzungen nur ein Bruchteil der Spit-
zenmieten dieser stark frequentierten Lagen.

4.1.7	 Traditionelle Shoppinggeschäfte haben unsere 
	 Zentrumslagen geprägt
Rund 5 Prozent der auf dem Schweizer Verkaufsflächenmarkt 
agierenden Betriebe und etwa 4 Prozent der Beschäftigten 
zählen zum Segment der Traditionellen Shoppinggeschäfte. 
Dieses Segment umfasst ausschliesslich einzelbetriebliche 
Fachgeschäfte, die vorzugsweise an den A- oder B-Standor-
ten von Innenstädten mittlerer und grösserer Zentren ange-
siedelt sind. 
Typische Vertreter der Traditionellen Shoppinggeschäfte 
sind einzelbetriebliche Uhrengeschäfte oder einzelbetrieb-
liche Schuh- oder Herrenbekleidungsgeschäfte. Auch diese 
Geschäfte sind bedeutend für den Zentrumscharakter eines 
Standorts und schaffen durch ihre Anziehungskraft Aufent-
haltsqualität und Fussgängerfrequenzen.
Die Traditionellen Einkaufsgeschäfte sowie die Filialisierten 
Shoppingmagnete, die Standortgeneralisten und die Waren- 
und Kaufhäuser haben in der letzten Dekade sowohl hinsicht-
lich der Anzahl der Betriebe als auch der Beschäftigung eine 
negative Entwicklung erfahren. Da die Traditionellen Shop-
pingmagnete lange Zeit den Charakter der Schweizer Innen-
städte geprägt haben, stellt sich nun für viele Städte die Fra-
ge, wie sie mit dem sogenannten «Lädelisterben» umgehen 

und wie die Identität der Stadtzentren in Zukunft gestaltet 
werden kann. 
In Schaffhausen wurde beispielsweise ein «City Manager» 
beauftragt, die Attraktivität und Belebung der Altstadt zu ver-
bessern. Auch in Luzern läuft seit diesem Sommer ein Pilot-
projekt zur Belebung der Innenstadt. 

Abb. 4.1.6.1
Fussgängerfrequenzen in der Stadt Zug 

Quelle: Fahrländer Partner, IMBAS FPRE, Umgebungsanalyse.
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Abb. 4.1.7.1
Entwicklung der Anzahl Betriebe und Vollzeitstellen 2012–2021

Quelle: Fahrländer Partner & CSL Immobilien.
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Fazit 5
Die demografische Entwicklung ist ein wesentlicher Faktor für 
die Konsum- und Umsatzentwicklung im Detailhandel. Dieser 
hat in den letzten Jahren stark von der hohen Zuwanderung 
profitiert, da der Konsum grösstenteils von der Bevölkerung 
getrieben wird. Dennoch ist die Beschäftigung im Verkaufs-
flächenmarkt insgesamt rückläufig, was auf veränderte Kon-
sumgewohnheiten und den wachsenden Einfluss des Online-
Handels zurückzuführen ist.
Während einige Branchen wie Heimelektronik oder Fashion 
und Schuhe einen erheblichen Teil ihrer Umsätze mittlerwei-
le online generieren, stehen andere, insbesondere solche in 
den Bereichen Bücher und Schreibwaren, vor grossen Her-
ausforderungen. Allerdings sind nicht alle Branchen gleich-
ermassen betroffen. In bestimmten Segmenten wie Gesund-
heit und Körperpflege, Möbel und Einrichtungsbedarf sowie 
Sport und Freizeit zeigt sich gar ein deutliches Wachstum der 
Beschäftigtenzahl.
Diese dynamischen Entwicklungen im Verkaufsflächenmarkt 
bieten auch Chancen. Für Städte und Eigentümer ist es ent-
scheidend, Betriebe anzusiedeln, die trotz des anspruchsvol-
len Umfelds weiterhin florieren. Der Einsatz von Modellen wie 
dem Detailhandelsmodell von Fahrländer Partner kann dabei 
helfen, das Potenzial von Verkaufsstandorten besser zu ver-
stehen. Die Nachfragersegmente, die sich durch Betriebstyp, 
Konsummotivation und Flächenrentabilität differenzieren, ge-
ben zudem Auskunft, welche Bedürfnisse die Betriebe an die 
Verkaufsflächen stellen.  
Fussgängerfrequenzen sind beispielsweise besonders wich-
tig für Filialisierte Shoppingmagnete und Traditionelle Shop-
pinggeschäfte. Diese Läden gelten umgekehrt als typische 
Frequenzbringer, erhöhen die Aufenthaltsqualität und prägen 

insgesamt die klassischen Einkaufsstrassen der Schweizer 
Innenstädte. Der Rückgang dieser zentrenrelevanten Nach-
fragersegmente veranlasst Eigentümer und Städte zur Zu-
sammenarbeit. In Schaffhausen beispielsweise kuratiert ein 
«City Manager» die Innenstadt, um Leerständen entgegen-
zuwirken und die Belebung zu fördern. Eine Massnahme, die 
bereits aus Shoppingcentern bekannt ist und immer mehr 
Städte erfolgreich anwenden, um attraktiven Lebensraum zu 
schaffen.



Anhang 6

ARE	 Bundesamt für Raumentwicklung
BFS	 Bundesamt für Statistik
BZ	 Betriebszählung
CHF	 in Schweizer Franken
DHM	 Detailhandelsmodell
DHP	 Detailhandelspotenzial
ESTV	 Eidgenössische Steuerverwaltung
EZG	 Einzugsgebiet
FPRE	 Fahrländer Partner Raumentwicklung
HABE	 Haushaltsbudgeterhebung des Bundesamtes 
	 für Statistik
IMBAS	 Immobilien Bewertungs- und Analysesystem 
	 von Fahrländer Partner
HNF	 Hauptnutzfläche nach SIA 416
MIV	 Motorisierter Individualverkehr
MS	 mobilité spatiale
NOGA	 Allgemeine Systematik der Wirtschaftszweige
öV	 öffentlicher Verkehr
SIA	 Schweizerischer Ingenieur- und Architektenverein
SNB	 Schweizerische Nationalbank
VZ	 Volkszählung
VZA	 Vollzeitäquivalente Stellen
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