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9.1 Waren- und Kaufhauser: Einleitung

Rund 0.1 % der auf dem Schweizer Verkaufsflachenmarkt agierenden Betriebe und 3.2 % der
Beschéftigten zahlen zum Segment Waren- und Kaufhduser. Dieses Segment ist das pro Betrieb
beschaftigungsgrésste Nachfragersegment. Zu den Kauf- und Warenhausern zahlen Warenhauser mit
Waren verschiedener Art und grossflachige Bekleidungs-Kaufhauser, die an den Top-A
Verkaufsstandorten grosserer Zentren gelegen sind. Als zentrenrelevante Anker- und Magnetbetriebe
erzeugen sie Kundenfrequenz aus der weiteren Umgebung, erhéhen die Aufenthaltsqualitat, generieren
Impulskaufe und pragen insgesamt die klassischen Einkaufsstrassen der Grosszentren.

Die Schweizer Warenhauser agieren auf Flachen ab 4°000 m2, die international tatigen Kaufhauser auf
Flachen ab 800 m2. Da ihre Guter Kopplungssynergien mit vielen anderen Shoppinggutern aufweisen
und oft durch Vergleichskaufe eingekauft werden, bendtigt ihre Adresse nicht nur eine hohe Visibilitat
und das hochste Standortimage fir den hohen Umsatz durch Laufkundschaft, sondern auch eine hohe
Dichte an Ubrigen Verkaufsflachen in unmittelbarere Nachbarschaft. Alle Betriebe dieses Segments
haben Uberdurchschnittlich hohe Standortanforderungen. Sie mieten oder sind Eigentiimer
mehrgeschossiger solitdrer Einkaufsimmobilien oder verkaufen teils auch in mischgenutzten Objekten.
Ihr Ausstattungsstandard ist eher gehoben, die Flachenflexibilitdt wichtig, Zusatzraume notwendig und
Zugang und Anlieferung anspruchsvoll. Ihre Flachenrentabilitat ist eher hoch, wobei die meisten
Vertreter dieses Segments ihre Umsatze mit einer eher geringen Marge und einem hohen
Verkaufsvolumen generieren. Die Zahlungsbereitschaft fir Mieten ist auch aus Reputationsgriinden sehr
hoch. Die Erreichbarkeit mit dem 6ffentlichen Verkehr und zu Fuss ist wichtiger als die Erreichbarkeit mit
dem Individualverkehr.

Quelle: Fahrlander Partner & CSL Immobilien.



9.2 Wer sind die Waren- und Kaufhauser?

Charakteristikum Typische Auspragung

Flachenrentabilitat (Rohertrag
pro m2 in CHF) Gering Hoch

Typische Betriebe Warenhaus, grosses Bekleidungskaufhaus

Betriebstyp Warenhaus, Kaufhaus

Neue relevante
Formate / Konzepte

Welche Gitergruppen werden hauptsachlich von den Waren- und Kaufhausern verkauft?
Nahrungs- und Genussmittel
Gesundheits- und Kérperpflege
Bekleidung / Schuhe

Warenhauser / Waren verschiedener Art
Optik / Foto

Uhren / Schmuck

Bicher / Schreibwaren

Sport

Spielwaren

Elektro / Unterhaltungselektronik
Heimwerker- und Gartenbedarf

Mébel / Einrichtungsbedarf

N miin

Ubrige Waren und Dienstleistungen

Quelle: Fahrlander Partner & CSL Immobilien.



Charakteristikum Typische Auspragung

Durchschnittliche Anzahl  66.4 Vollzeitstellen
Beschéftigte pro Betrieb
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Quelle: Fahrlander Partner & CSL Immobilien.



9.3 Waren- und Kaufhauser: Verteilung

Verteilung der Schweizer Betriebe (links) und Vollzeitstellen (rechts) im Verkaufsflachenmarkt (2023)
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Quelle: Fahrlander Partner & CSL Immobilien.



9.4 Wie verkaufen die Waren- und Kaufhauser?

Charakteristikum Typische Auspragung
Verkaufsstandort Einkaufsstrassen, 1A Top-Lagen in den Grossstadten, Shoppingcenter
Waren- und Kaufhduser = Total
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Flachenzuschnitt/- Rastergrundriss, grossflachig, verteilt auf mehrere Stockwerke
grundriss
Objekt/Grundstuick Teils eigenes Grundstlick
Immobilientyp Solitdres Einkaufsgeschaft, Shoppingcenter oder mischgenutztes Objekt
Geschossigkeit Mehrgeschossig
Architektur Modern, mehrgeschossig
Zugang/Erschliessung Zugang und Anlieferung wichtig und anspruchsvoll (Laderampe)
Flachenflexibilitat Wichtig
Ausstattungsstandard Eher gehoben
Anforderungen an Anlieferung wichtig, Lagerrdume notwendig

Verkaufsimmobilie

Quelle: Fahrlander Partner & CSL Immobilien.



9.5 Eigenschaften der Giiter und Dienstleistungen

Charakteristikum

Typische Auspragung

Guterart

Grund- und Zusatznutzen

Spontaneinkauf/ Spontan
Gezielter Einkauf Gezielt Spontan
Sortimentsbreite Eher breit

Schmal Breit
Sortimentstiefe Mittel

Flach Tief
Kopplungspotenzial der Hoch
angebotenen Giiter Gering Hoch
Bedarfsfristigkeit Eher kurzfristig

Kurzfristig Langfristig

Preisgestaltung

Niedrig- bis vereinzelt hochpreisig

Quelle: Fahrlander Partner & CSL Immobilien.



9.6 Waren- und Kaufhauser: Verkaufsort

Der Prozess der Verkaufsflachensuche ist durch Praferenzen und Restriktionen gepragt, die auf die
Nachfrager einwirken. Die folgenden Angaben beziehen sich auf das Endergebnis der dabei spielenden

Prozesse.
Charakteristikum Typische Auspragung
Detailhandelsfunktion Nicht Nahversorgungs- Zont evant Zent orond
zentrenrelevant relevant entrenrelevan entrengenerieren:

Erreichbarkeit MIV Eher weniger wichtig
(lnkl Parkieru ng) Weniger wichtig Wichtig
Erreichbarkeit OV Wichtig
(inkl- Zu FUSS) Weniger wichtig Wichtig
Agglomerations- Sehr wichtig
vorteil Weniger wichtig Wichtig
Laufkundschaft Sehr wichtig

Weniger wichtig Wichtig
Visibilitat Sehr wichtig

Weniger wichtig Wichtig
Verkaufsstandortimage Sehr wichtig

Weniger wichtig Wichtig

Quelle: Fahrlander Partner & CSL Immobilien.



