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Ausgangslage. Ausgehend von ersten Zentren in den
Vereinigten Staaten in den 1950er Jahren, haben sich Ein-
kaufszentren inzwischen in praktisch allen Industrie- und
Schwellenldndern etabliert. Inzwischen sind sie in fast
allen Stadten Bestandteil eines umfassenden Strukturwan-
dels geworden. So entstanden auch in der Schweiz seit
Anfang der 1970er Jahre weit iiber 100 Einkaufszentren
(z.B. Sciutz 2003: 23; WuesT & Parner 2002: 56). In Basel
wurden, relativ spat, in den letzten zehn Jahren verschie-
dene Zentren, wie der St. Jakob-Park oder das Stiicki Shop-
ping, eroffnet. Der Bau weiterer Zentren ist geplant. Wie
viele davon in welcher Grossenordnung wirklich gebaut
werden, und ob diese dann tatsachlich wettbewerbsfahig
sind, ist fraglich. Die Kritik in den Medien und in der Bevol-
kerung ist gross, befiirchtet man doch eine noch grossere
Schwachung des innenstadtischen Detailhandels. Die
Problematik ist komplex: Einerseits wdchst die Verkaufsfld-
che rasant an, gleichzeitig wird nur wenig neues Personal
eingestellt. Momentan stagniert oder sinkt die Kaufkraft
der Kunden aufgrund sinkender Reallohne sowie der all-
gemeinen Wirtschaftskrise, die zu vorsichtigerem Ausga-
beverhalten fihrt. Zudem werden neue Einkaufsangebote
von Kunden eher zogerlich wahrgenommen, und Kunden
stehen dem Angebot generell kritischer gegeniiber. Oft
entscheiden sie bewusst oder unbewusst nur aufgrund
einiger weniger Kernkriterien - wie die Distanz vom
Wohn- oder Arbeitsplatz, oder dem Preis -, wo sie ein-
kaufen sollen. Dadurch wird die Konkurrenzsituation fiir
bestehende Einkaufsstandorte zunehmend akzentuiert.

Die Studie. Ziel der vorliegenden Studie war es festzu-
stellen, aufgrund welcher Kniterien Kunden in der trinati-
onalen Region Basel einen Einkaufsstandort gewahit oder
gemieden haben. Im Mittelpunkt stand die Frage, ob das
Angebot und Ambiente von Einkaufszentren die bestehen-
den Angebote des innenstadtischen Detailhandels eher
erganzen, ob sich Konkurrenzsituationen ergeben, oder
ob sich die jeweiligen Standorte in bestimmten Nischen-
positionen etablieren konnen. Dabei wurde auch die
Zufriedenheit der Kundschaft mit dem jeweiligen Angebot
an den jeweiligen Standorten ermittelt.

Die im Friihjahr 2011 durchgefiihrte Studie zu Regionalen
Einkaufszentren und dem innenstadtischen Detailhandel
im Raum Basel erfasste insgesamt 2032 Kunden und Pas-
santen an folgenden Standorten:

» drei Einkaufszentren (St. Jakob-Park und Stiicki Shop-
ping in Basel sowie das Rhein Center im grenznahen Weil
am Rhein) und

« zwei Einkaufsstrassen (Freie Strasse im Zentrum Basels
und die Hauptstrasse in Weil am Rhein).

Der zur Befragung benutzte Fragebogen zeichnete die
soziookonomischen Merkmale der befragten Personen,
die Wahl der Transportmittel zum Standort, das Einkaufs-
verhalten, die mit dem Einkauf gekoppelten Aktivitaten
und die Kundenzufriedenheit auf.

Ausgewadhlte Ergebnisse

Beziiglich der Wahl des Einkaufsstandortes war das
wichtigste Kriterium die Erreichbarkeit, wobei fiir Frauen
auch Produktauswahl und Warenangebot eine zentrale
Rolle spielten. Einzig das Rhein Center wurde in erster Hin-
sicht wegen der vergleichsweise ginstigen Preise besucht.
Automobilisten nannten als Grund fur einen Entscheid
gegen den Besuch der Freien Strasse primar die schlechte
Erreichbarkeit mit dem Auto. Interessanterweise war an
keinem der Standorte deren Familienfreundlichkeit fiir
den Besuch von Bedeutung. Jeder untersuchte Einkaufs-
standort zeigte in der Wahrmehmung der befragten Per-
sonen deutliche Vor- und Nachteile.

Die Verkehrsmittelwahl zeigte, dass fiir den Besuch eines
Einkaufszentrums und des Einkaufsstandortes Haupt-
strasse Weil am Rhein am hdufigsten das Auto benutzt
wurde, wahrend Kunden der Freien Strasse den offent-
lichen Verkehr bevorzugten. Das Stiicki Shopping wurde
vor allem von Autofahrern favorisiert, wahrscheinlich auch
deshalb, weil die Anbindung an den offentlichen Verkehr
mangelhaft erschien, wohingegen der St. Jakob-Park von
verschiedenen  Verkehrsteilnehmern  gleichermassen
genutzt wurde. Von allen befragten nutzten Personen
aus Frankreich vor allem das Auto, Basler am ehesten die
offentlichen Verkehrsmittel. Im Allgemeinen galt, je weiter
weg von Basel ein Befragter wohnte, desto eher kam das
Auto zum Einsatz. Im Sinne eines umfassenden Stadtmar-
ketings konnte man sich fragen, wie das okonomische
Potential automobiler Grenztouristen noch besser genutzt
werden konnte, wenn man an die Kopplung verschiedener
wertschopfender Aktivitaten denkt.
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Einkaufshaufigkeit. Einkaufszentren wurden allgemein

seltener, dafiir aber bevorzugt entweder fiir Grossein-

kaufe von Gitern des taglichen (vor allem Lebensmittel),
oder fiir solche des langfristigen Bedarfs (z.B. Elektronik,
Kleider) benutzt. Sowohl die Freie Strasse als auch die
Hauptstrasse Weil wurden vermehrt fiir kleinere Einkaufe
fir den taglichen Bedarf und somit hdufiger genutzt
Zudem wurde die Freie Strasse auch haufig zum Erwerb
von Modeartikeln aufgesucht. Wahrend die befragten
Schweizer regelmassig im Ausland einkauften, gingen
in Deutschland und Frankreich Wohnhafte kaum in der

Schweiz einkaufen, was vermutlich mit der hoheren Preis-

struktur in der Schweiz zusammenhéngt.

Alle Befragungs-Standorte zeigten Starken in einer oder

mehreren Branchen. Das Rhein Center weist eine beson-
ders hohe Besucherzahl in den Bereichen Lebensmittel,
Gesundheit und Hygiene auf, die beiden Einkaufsstras-

sen insbesondere bei Dienstleistungen. Zusétzlich verfiigt
die Hauptstrasse Weil {iber ein gut besuchtes Angebot
von Speziallebensmittelgeschaften. In der Freien Strasse
dominieren Bekleidungsgeschafte. Ausserdem ist hier

auch durch das Waser Basel (ehemals die Geschéfte Papy-

rus, Thiel und Rebetez) der Bereich Basteln, Hobby, und

Handarbeit sowie durch das Thalia die Unterhaltungsbran-

che gut verankert. Im St. Jakob-Park wurden Geschdfte
der Sport- und Freizeitbranche haufiger als an anderen

Standorten erwahnt. Die meisten Verkaufe in der Elektro-

nikbranche verzeichnet das Stiicki Shopping, was auf den
Unterhaltungselektronik-Riesen Saturn zurtickzufthren ist.
Die drei Einkaufszentren, darunter insbesondere der St.
Jakob-Park, verzeichneten die grosseren Frequenzen in
der Gastronomie als die Einkaufsstrassen.

Einkaufserlebnis. Mehr als die Halfte der befragten Kunden
koppelten ihren Einkauf mit anderen Aktivitaten, wie zum

Beispiel Dienstleistungen (z.B. Post, Bank, Arzt), Gastrono-

mie, oder Kosmetik-Dienstleistungen. Vor allem jingere

Kunden verbanden ihren Einkauf haufig mit anderen Aktivi-

taten. Dies konnte daran liegen, dass jlingere Personen den
Einkauf ofter auch fir die Pflege sozialer Kontakte und das
,Shoppen” im Sinne eines Einkaufserlebnisses benutzen.

Ausgaben. Eine sehr deutliche Mehrheit der Befragten gab
maximal 250 CHF fiir Einkdufe und andere Aktivitaten aus.

Bei der Unterscheidung nach Landern waren die Ausgabe-

hohen der befragten Kunden aus Frankreich bis 250 CHF
sehr homogen, wahrend zwei Drittel der befragten Kunden
aus Deutschland maximal 50 CHF ausgaben. Je mehr eine
Person verdiente, desto hoher waren tendenziell auch die
Ausgaben. Vor allem das Rhein Center in Weil wurde von
Befragten aufgrund der niedrigen Preise aufgesucht. Dabel

stammten Befragte, welche spezifisch billig einkaufen
wollten iberwiegend aus der Schweiz oder Frankreich Die
Auswertung eines selbst zusammengestellten Warenkorbs
zeigt, dass die Preise in Deutschland tatsachlich erheblich
geringer sind als in der Schweiz oder in Frankreich (siehe
dazu Kap. 8.7). Andererseits zeigt unsere Studie, dass die
vergleichsweise hohen Preise (z.B. in einigen Modege-
schéften) kein Grund waren, die Freie Strasse zu meiden.
Hier locken die zentrale Lage und das reichhaltige Angebot
potentielle Kunden an, die eventuell auch bereit bzw. in der
Lage sind, mehr Geld auszugeben. Befragte, welche ihre
Einkdufe mit dem Auto tatigen gaben tendenziell am mei-
sten Geld aus. Dies mag auf Transportkapazitdt, Parkmog-
lichkeiten und die Unabhangigkeit von Fahrplanen zurtick-
zufihren sein, jedoch auch darauf, dass man fir teurere
Einkaufe weitere Anfahrtszeiten in Kauf nimmt.

Die Beurteilung aller Einkaufsstandorte fiel gesamt-
haft positiv aus. Lediglich das Freizeitangebot konnte nur
eine geringe positive Resonanz verzeichnen. Dies konnte
sowohl auf fehlende Angebote als auch auf fehlende Infor-
mationen tiber etwaige Angebote zuriickzufiihren sein. Die
Freie Strasse schnitt beim Gastronomieangebot, hinsicht-
lich Offnungszeiten, Freizeitangebot und Familienfreund-
lichkeit weniger gut ab als die iibrigen Standorte. Das
Parkplatzangebot kann an diesem Standort als schlecht
beurteilt werden, wobei beriicksichtigt werden muss, dass
die Freie Strasse autofrei ist und in der Innenstadt allge-
mein wenig (und teure) Parkplatze zur Verfiigung stehen.
Der St. Jakob-Park schnitt im Vergleich zu den anderen
Standorten beziiglich der Vielfalt der Geschafte sowie der
Erreichbarkeit am besten ab. Das Stiicki Shopping erhielt
bei der Aufenthaltsqualitét, der Einkaufsatmosphdre, der
Strassen- und Umfeldgestaltung sowie der Gebdudege-
staltung eine positive Bewertung, fiel aber beziiglich Frei-
zeitangebot sowie Erreichbarkeit negativ auf. Das Rhein
Center erhielt beim Parkplatzangebot sowie beim Freizeit-
angebot knapp die beste Bewertung; fachliche Beratung,
Aufenthaltsqualitét und Einkaufsatmosphare wurden dage-
gen eher schlechter bewertet. In der Hauptstrasse Weil
wurden fachliche Beratung sowie Familienfreundlichkeit
haufiger positiv beurteilt als bei den anderen Standorten.

Aus den einzelnen Punkten lassen sich konkrete Hand-
lungsempfehlungen fiir eine bessere Inwertsetzung der
untersuchten Standorte ableiten. Die in der Forderung von
Einkaufsstandorten wahrgenommenen Defizite z.B. im gas-
tronomischen Bereich oder bei der Familienfreundlichkeit
konnten behoben werden, und zusétzlich bewdhrte Star-
ken, darunter die gute fachliche Beratung in Geschaften der
Innenstadt ausgebaut werden. Gerade in der Freien Strasse
werden Defizite wahrgenommen, die nicht in direktem
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Zusammenhang mit der beftirchteten Konkurrenzsituation
durch Einkaufszentren stehen, z.B. die fehlende Vielfalt giin-
stiger oder rascher Verpflegungsmaglichkeiten. Auch beim
Stiicki Shopping ware weiteres Wertschopfungspotential
vorhanden, wenn die Verweildauer durch den Konsum
von Essen und Trinken erhoht wiirde. Der St. Jakob-Park
setzt hier offenbar dahingehend Massstabe, dass er trotz
peripherer Lage optimal erreichbar ist, und dass hier das
Manora-Restaurant eine Schitsselfunktion einnimmt. Auch
die Sport- und Freizeitméglichkeiten in der unmittelbaren
Umgebung sind ein starker Standortvorteil.

Anhand der erhobenen Variablen lasst sich weder klar auf
eine Konkurrenzsituation noch auf ein komplementdres
Nebeneinander von Einkaufszentren und Innenstadten
schliessen. Es lasst sich jedoch vermuten, dass die Ein-
kaufszentren den Innenstadten in bestimmten Bereichen
den Rang ablaufen, so etwa fir den Lebensmittel- und den
Elektronikbereich. Dominant sind die Innenstadte weiter-
hin bei den Dienstleistungen (z.B. Bank, Post, Arzt). Ob
die Befragten sich fiir den Einkauf in einem Einkaufszen-
trum oder aber in einer der Innenstadte entschieden, hing
von personenbezogenen Merkmalen (vor allem Alter und
Haushaltsgrosse), ferner von den Giitern, die konsumiert
wurden, besonders aber von der Erreichbarkeit ab, ndm-
lich der Uberlegung, ob man sich aufgrund des Wohnorts
oder der Arbeit bereits in der Nahe befand.

Synthese

Vom befiirchteten ,Innenstadt-Sterben”, verursacht durch
die Etablierung von Einkaufszentren an der Peripherie, kann
zu diesem Zeitpunkt nicht gesprochen werden, obwohl in
den letzten zehn Jahren sehr viele Arbeitsplatze im Basler
Detailhandel verloren gingen. Wie schon Kawpscrutie (2001)
zeigte, kommit es jedoch zu Kaufkraftabfliissen vom Zentrum
in die Peripherie, wovon vor allem gewisse Preis- und Pro-
duktsegmente, in unserem Fall zum Beispiel Lebensmittel,
betroffen sind. Zusatzliche neue und grossere Einkaufszen-
tren konnten den innenstddtischen Detailhandel nachhaltig
schwachen. Das existierende Angebot deckt die Bediirfnisse
der verschiedenen Bevolkerungssegmente gut ab.

Gleichzeitig zeichnet sich eine gewisse Sattigung des
Basler Marktes ab. So hat das Stiicki Shopping seit seiner
Eroffnung vor zwei Jahren mit erheblichen Schwierigkeiten
zu kdmpfen. Die Griinde fiir die niedrigen Umsatze und
schwachen Besucherzahlen des Stiicki Shoppings sind
vielschichtig. Ein Einkaufszentrum von der Grosse des
Stiicki Shoppings bedarf einerseits einer gewissen Anlauf-
zeit, um die notige Kundschaft anzulocken, wobei dieses
spezifische Einkaufszentrum den Nachtell Gberwinden

muss, dass es nicht optimal erreichbar ist. Andererseits
locken bei anderen ahnlich peripher positionierten Ein-
kaufszentren zusatzliche wichtige Faktoren Kunden an:
beim Rhein Center sind dies die vergleichsweise tiefen
Lebensmittelpreise, und der St. Jakob-Park ist nicht nur
von Sportanlagen und Parks umgeben, sondern besitzt
auch eine ausgezeichnete Verkehrsanbindung. Kunden
aber, die ins Stiicki Shopping kommen, kommen oft aus-
schliesslich dorthin, um ein bestimmtes Geschaéft aufzusu-
chen - vor allem den Frequenzbringer Saturn. Moglicher-
weise ist auch die (grenznahe) Lage des Stiicki Shopping
nicht optimal. Einerseits liegt es nicht unweit eines deut-
schen Einkaufszentrums, andererseits liegt das doch eher
im mittleren bis hoheren Preissegment angesiedelte Stiicki
Shopping in einem Quartier, das gegenwartig von einer
weniger kaufkraftigen Bevolkerung gepragt ist.

Einkaufszentren verandern die Einkaufskultur. Im Vorder-
grund steht das Bediirfnis nach einem umfassenden ,Ein-
kaufserlebnis” - ein Aspekt, der insbesondere in den Ein-
kaufszentren bewusst vermarktet wird. In den Innenstédten
besteht hier einerseits noch Nachholbedarf, andererseits
ist das Potential der verbesserten Inwertsetzung von inhd-
renten Attraktionen besonders gross. In diesem Sinne muss
nicht nur das Einkaufen als gesamtgesellschaftliches Phéno-
men angesehen werden, sondern auch Essen und Trinken.

Autofahrer antworteten in der Umfrage haufig, dass die
Innenstadte mit dem Auto schlecht erreichbar seien - ein
Faktor, der eine wichtige Rolle bei der Entscheidung spielt,
ob sich Autofahrer zum Einkauf in die Basler Innenstadt
begeben oder nicht. Tatsachlich zeigt sich in Basel auch
bei Autofahrern ein deutlicher Trend zur Bevorzugung von
gewissen, mit dem Auto leicht erreichbaren Standorten.
Eine Ausnahme ist der St. Jakob-Park, der gleichermassen
von Autofahrern wie von Benutzern des offentlichen Ver-
kehrs besucht wird. Dies diirfte nicht nur mit dem beson-
ders breit gefacherten Angebot des St. Jakob-Parks, son-
dern auch mit der Vielfalt von Sportanlassen und -moglich-
keiten in der nachsten Umgebung zusammenhangen, die
eine zusatzliche Kundenfrequenz bringen kénnten.

Die Untersuchung zeigt, dass beziiglich der Vermarktung
eines umfassenden Einkaufserlebnisses Innenstadt noch
Potential vorhanden ist und in der Standortvermarktung
der Innenstadt noch mehr getan werden kann oder sollte.
Zurzeit fehlt es in der Freien Strasse an einer Durchdringung
zwischen Aussen- und Innenrdumen. Auch fehlt weitgehend
der gastronomische Anreiz, der Kunden zu einer langeren
Verweildauer verfiihren konnte und auch die Aufenthalts-
qualitat verbessern wiirde. Dieser Aspekt spielt aber, wie die
Befragung gezeigt hat, fiir die Kunden eine enorme Rolle.
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1 Konzeptionelle Grundlagen

1.1 Hintergrund

1.1.1 Historischer Hintergrund

Die erste geplante ,Shopping Mall* ercffnete bereits
1916 in Lake Forest, lllinois (USA) (Kownski 2002: 104-
105), aber es dauerte bis Ende der 1950er Jahre, bis die
Neugriindung von abgeschlossenen Shoppingbereichen
(Arkaden, Malls) epidemische Ausmasse erreichte. 1956
wurde das erste Indoor Shopping Center, bzw. die erste
JMall“ im modernen Sinn (vgl. McKeever 1957) gemass
den Konzepten von Gruen (z.B. Gruen & SmitH 1960) in
Edina, einer Vorstadt von Minneapolis (USA), eingeweiht.
Bezeichnenderweise publizierte im darauffolgenden Jahr
Business Week einen Artikel mit dem Titel ,Too Many
Shopping Centers” (Business Week 17.11.1957: 137).

Der Trend zu immer mehr Shopping-Zentren wurde durch
den modernen Entwurf von Gruen verstarkt. Victor Gruen
kam 1938 als dsterreichischer Einwanderer in die USA und
war Anfang der 1950er Jahre einer der fiihrenden Stadtpla-
ner der USA. lIronischerweise versuchte Gruen mit seinen
Einkaufszentren nicht eine neue und effizientere Art des Ein-
kaufens zu schaffen, sondern wollte die ruhige Einkaufsatmo-
sphére der européischen Grossstédte reproduzieren (Brvson
1994: 255). Er liess sich dabei insbesondere von der Galle-
ria Vittorio Emmanuele in Mailand inspirieren, die 1867 als
umschlossene urbane Gesamtlandschaft geschaffen wurde
(Harowick 2003). Gruen kehrte 1967 verbittert (iber die Ent-
wicklung, die sein Entwurf genommen hatte, nach Wien
zuriick. So wurden zum Beispiel Kindergarten, Bibliotheken
und Vortragssdle, die sein urspriinglicher Entwurf vorgese-
hen hatte, der Gewinnmaximierung geopfert (Horer 2010).

Heute sind Einkaufszentren ein ,internationales Phéno-
men”, das in praktisch allen Regionen der Welt anzutreffen
ist (Hann 2007). Der von ihnen in den Stadten verursachte
strukturelle Wandel beschaftigt nicht nur das allgemeine
Publikum in Zeitungsartikeln (siehe als Beispiel Zitate weiter
unten), sondern auch die Wissenschaft in einer stetig
zunehmenden Anzahl Publikationen (z.B. ArctitHesE 2008;
BRUNE ET AL. 2006; Popp 2006; ScHuLTz 2003; WEHRHEIM 2007).

1.1.2 Entwicklung der Einkaufszentren in der
Schweiz

In Hinblick auf globale Finanzkrisen und eine zuneh-
mende Zersiedelung des Schweizer Raums missen

zentrale Fragen beantwortet werden: Inwiefern werden
innenstadtische Einkaufsstrassen durch Einkaufszentren
geschadigt (z.B. Junker 2007; KampscHutte 2001) - insbe-
sondere auch durch die immer héufigere Platzierung von
Einkaufszentren in Innenstadtlagen (z.B. Popr 2004)? Wie
viele Einkaufszentren vertragt eine Stadt Giberhaupt (z.B.
Brockrorr 2006; DIE WELT 17.03.2006, online: ,Wieviel
,Shopping” vertragt die Stadt?” )? Was fiir kulturelle Folgen
haben Einkaufszentren (z.B. WriGLev & Lowe 2002)? Auf
welche Art kdnnen Innenstadte auf Einkaufszentren rea-
gieren und sich weiterentwickeln (z.B. Montem 2010)?

In der Schweiz fand vor allem in den 1970er Jahren ein
regelrechter Bauboom von Einkaufszentren statt (Wuest &
ParTNER 2002: 56). Die zu dieser Zeit gebauten Zentren stel-
len noch heute rund die Halfte der Verkaufsflachen in Ein-
kaufszentren (ScHuitz 2003: 23). Die Schweiz liegt heute
mit etwas mehr als 100 Metern Einkaufszentrum-Flache
pro 1000 Einwohner noch vor Deutschland und etwas
tiber dem européischen Schnitt (GMA 2001, zit. in ScHuLTz
2003: 23). ScruLtz (2003: 17) weist darauf hin, dass der
Schweizer Detailhandel seit Mitte der 1980er bis Mitte der
1990er Jahre eine hohe Dynamik aufwies: Wéhrend sich
die Anzahl der Beschéftigten kaum verdnderte, nahm die
Verkaufsflache um etwa einen Drittel zu. Ein grosser Teil
dieser Verkaufsflache konzentrierte sich immer mehr auf
grosse Ladenketten, und die Nutzung der Verkaufsfléche
hat sich zugunsten des Non-Food-Bereichs verlagert (Ditr-
MEIER ET AL 1999). Der durchschnittliche Detailhandelsum-
satz nahm in der Schweiz wéahrend der letzten zehn Jahre
leicht zu, wobei im Vergleich zu diesem Durchschnitt die
Bereiche Gesundheit, Schonheit, Korperpflege, Lebens-
mittel und Tabak tberdurchschnittlich, und die Bereiche
Mabel, Bekleidung, Schuhe, Uhren, Schmuck und Elektro-
nik unterdurchschnittlich zunahmen (CS 2011: 8).

Die Nullerjahre des 21. Jahrhunderts waren bisher im
schweizerischen Detailhandel von einer ,massiven Struktur-
bereinigung” gezeichnet (CS 2011: 17). Insgesamt nahm die
Anzahl Ldden in der Schweiz zwischen 1998 und 2008 um
11.4% ab. Vor allem im Lebensmittelbereich verschwand
fast jeder vierte Laden, dafiir waren die ibriggebliebenen
Geschéfte tendenziell grosser. Die Anzahl der Beschéftigung
nahm mit 1.7% leicht zu, allerdings erschien die Region
Basel im Vergleich eher wenig dynamisch (CS 2011).
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1.1.3 Der Basler Kontext und die Problemlage

Den Bewohnern von Basel und Umgebung stehen diverse
Einkaufszentren sowie der innenstadtische Detailhandel
zur Verfiigung - Einkaufsstandorte, die in einem perma-
nenten Konkurrenzkampf um die kaufkréftige Kundschaft
stehen (z.B. KMU News 2/11: 4-8: ,Rund um Basel entste-
hen neue Einkaufszentren: Eine Bedrohung fir die Stadt?”;
KMU News 3/11: 8-9: ,Bedrohen neue Einkaufscenter die
Stadt?”). Trotzdem existieren Plane fiir weitere Zentren,
die allerdings zunehmend auf Widerstand stossen (BasLer
ZETUNG 25.07.2008, online: ,Der Shoppingcenter-Overkill
droht”), und von denen einige jetzt sogar vor dem Aus
stehen:

* Das Projekt fir ein riesiges Einkaufszentrum mit Golf-
platz in der an Basel grenzenden franzdsischen Stadt
Saint-Louis wurde nach heftigem Widerstand aus der
Bevélkerung zundchst von 135'000 m? auf 90'000 m?
reduziert (Dernitres NouveLLEs D'ALSACE 13.06.2009, online:
,90°000 m? de commerces et un golf“). Im April 2011 ent-
schied das Tribunal Administratif in Strassburg, das sowohl
von Umweltschiitzern als auch von Einzelhdndlern in
Saint-Louis stark kritisierte Projekt aufgrund von Verfah-
rensfehlern zu annullieren (DerniERes NOUVELLES D'ALSACE
05.05.2011, online: ,Saint-Louis Projet Unibail annulé
au TA."; BabiscHE ZemunG 17.05.2011, online: ,Rickschlag
fir Einkaufszentrum”). Ein Berufungsverfahren ist zwar
geplant, aber das Einkaufszentrum wird wohl nie in der
urspriinglichen Gréssenordnung gebaut werden.

* Das geplante Einkaufszentrum an der Hangkante in Weil
am Rhein, mit dem die Anzahl Laden in Weil auf einen
Schlag verdoppelt worden ware, hat durch ein Referen-
dum sein endgiltiges Ende gefunden (BapiscHe ZETunG
18.07.2011, online: ,Birgerentscheid stoppt Center-
Plane in Weil am Rhein”; Baster Zemunc 18.07.2011,
online: ,Keine neue Konkurrenz fiir Stiicki-Center”).

+ Die im Norden Basels geplante Erlenmatt-Galerie stosst
auf Probleme, nachdem sich mit der Modekette Peek &
Cloppenburg einer der Hauptmieter zuriickzog (Baster
ZEmuNG 13.03.2011, online: ,Ein Riickschlag fiir die Erlen-
matt"). Der geplante Eréffnungstermin wurde von 2011
auf 2014 verschoben.

* Auch das im September 2009 in Basel Kleinhiiningen
eroffnete Stiicki Shopping blieb mit etwas mehr als halb
so viel Umsatz wie angestrebt weit hinter den erhofften
Zielen zuriick (Baster ZemunG 06.05.2011,S.27: ,Wir liegen
hinter den Erwartungen zuriick”). Dementsprechend ist
die aktuelle Situation von einer starken Dynamik gepragt:

Migros, nebst H&M und Saturn einer der Zugpferde, hat
bereits eine Halbierung seiner Geschéftsflache ange-
kiindigt (Baster Zemung 01.06.2011: 27: ,Migros hal-
biert Ladenflache”; BabiscHe ZemunG 06.06.2011, online:
,Center sucht weiter (s)eine Position”). Auch Saturn hat
eine Verkleinerung der Verkaufsflache angekiindigt und
die laufenden Umstrukturierungen lassen auf Probleme
schliessen (Baster Zemung 12.08.2011: 25: , Stiicki-Shop-
ping spekuliert auf hochkaratigen Saturn-Nachfolger”).
Andererseits hat sich mit Toys'R'Us ein neues Zugpferd
fiir die durch die Reduktion der Migros freigewordenen
Flache angekiindigt (Baster Zemung 02.08.2011: 21 ,Ses-
selrticken in der Stiicki®).

Die offentliche Meinung zweifelt daran, ob Expansions-
pléne weise sind und befiirchtet eine Schwachung des
Detailhandels in den Innenstadten von Basel, Weil am
Rhein und Lérrach (z.B. Bapisce Zemune 30.06.2011, online;
,Fur die Handler ist das ein Genickschuss”), vor allem da
der Markt gesattigt sei (BasLer ZETUNG 26.05.2007: 31: ,Wer
soll da bloss Einkaufen gehen?”; Baster Zemung 20.05.2011:
15:,,Die Angst vor der Leere”). Peter Malama, Direktor des
Gewerbeverbands Basel-Stadt, bringt es auf den Punkt:
,Die Zunahme der Kaufkraft der Konsumenten halt mit neu
entstehenden Verkaufsflachen nicht Schritt” (BasLerstap
29.03.2011: 13 ,Kampf um Konsumenten”). So spricht
beispielsweise der diesjdhrige Bericht der Credit Suisse
von einem praktisch nicht-existenten Kaufkraftwachstum
im néchsten Jahr (CS 2011: 33). Einzig die anhaltende
Zuwanderung in die Schweiz sorge fir ein ,Sockelwachs-
tum” (CS 2011: 33). Nicht zuletzt herrscht auch Besorg-
nis wegen des dusserst starken Frankens, der Kunden
vor allem nach Deutschland und weg aus den Schweizer
Grenzgebieten lockt (BapiscHe Zemung 09.04.2011: 23:
“Schweizer auf Shoppingtour”).

1.2 Zielsetzungen

Vor diesem Hintergrund stehen in der vorliegenden Studie
regionale Einkaufszentren und der innenstédtische Detail-
handel in der Agglomeration Basel im Fokus. In Bezug
auf eine vor zehn Jahren durchgefiihrte Vorgéangerstudie
(KampscHuLte 2001) interessiert insbesondere, inwiefern
sich das Einkaufsverhalten der Basler seither verandert hat,
vor allem da in Basel erst danach grosse Einkaufszentren
im eigentlichen Sinne eréffnet worden sind.

Ziel dieser Studie ist die wissenschaftliche Untersuchung
von Konsumentenstruktur und Einkaufsverhalten im trina-
tionalen Raum Basel im Hinblick auf die Wahl zwischen ver-
schiedenen Einkaufsstrassen und grossen Einkaufszentren.
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Analysiert werden im Einzelnen die soziodkonomischen

Merkmale der befragten Personen, ihr Einkaufsverhalten,

die allgemeine Kundenzufriedenheit, die Anspriiche der

Kunden, ihre Verkehrsmittelwahl sowie die Aktivitaten, mit

denen sie den Einkauf koppeln. Diese Daten sollen Hin-

weise darauf geben,

+ ob sich die Kaufkraft der Basler Einkdufer von der Innen-
stadt weg zu den Einkaufszentren bewegt, oder

« ob sich Einkaufszentren und -strassen im Wesentlichen
weiterhin ihre Rollen teilen,

« warum gewisse Standorte besser funktionieren als
andere,

« was fir Faktoren dabei eine Rolle spielen, und

* ob durch Einkaufszentren die Basler ,Shopping” Kultur
verandert wird,

* was fiir Préferenzen einzelne Kundenkreise (z.B. aufge-
teilt nach Alter, Geschlecht) haben.

Die Region Basel ist deshalb ein besonders interessantes
Studienobjekt, da hier drei Lander mit unterschiedlicher
Preis- und Konsumstruktur (Frankreich, Deutschland und
die Schweiz) aufeinandertreffen. National wie auch inter-
national unterscheiden sich die Kunden nach Kaufkraft,
Anspriichen und Interessen. Die nahere Umgebung Basels
bietet eine grosse Vielfalt an sehr unterschiedlichen Ein-
kaufsmaoglichkeiten, sowohl hinsichtlich der Stadtzentren
als auch in Bezug auf die im Stadtbereich positionierten
Einkaufszentren. Die Region besitzt sowohl beim &ffent-
lichen wie auch privaten Verkehr ausgezeichnete Anbin-
dungen (allerdings im offentlichen Verkehr nur bedingt
grenziiberschreitend).

Im Zuge der zunehmenden Stdrkung einer trinationalen
regionalen Identitét, die sich vor allem durch grenziiber-
schreitende Aktivitaten wie Einkaufen, Essen und Erholen
ausdriickt (ScHNEIDER-SLwA ET AL 2009), ist es von grosser
Wichtigkeit, das Konsumverhalten der Kunden dreier
angrenzender Lander besser zu verstehen und Antworten
auf die Frage zu suchen, warum gewisse Einkaufsstandorte
gut funktionieren und andere weniger.

1.3 Methodik und Begriffsdefinitionen

Als Erhebungsinstrument diente ein Fragebogen, mit
welchem im Friihling 2011 an finf Einkaufsstandorten
Kunden und Passanten befragt wurden. Bei diesen Stand-
orten handelt es sich um drei Einkaufszentren (St. Jakob-
Park und Stiicki Shopping in Basel und das Rhein Center
im grenznahen Weil am Rhein) und zwei Einkaufsstrassen
(Freie Strasse im Zentrum Basels und die Hauptstrasse in
Weil am Rhein) (Abb. 1.1).

Die Auswertung erfolgte sowohl mittels deskriptiver als
auch induktiver Statistik (SPSS), inklusive der Uberpriifung
der Gruppenunterschiede und statistischen Zusammen-
hange auf ihre Signifikanz. Der Fokus wurde auf jene Fak-
toren gelegt, welche massgeblich die Wahrnehmung der
Verbrauchermarkte und das Einkaufsverhalten beeinflus-
sen, ferner auf die soziookonomischen Unterschiede der
Konsumenten.

Definitionen: Sortiment. Unter einem breiten Sortiment ist
eine hohe Zahl an zum Verkauf stehende Warengruppen
gemeint, im Gegensatz zu einem engen Sortiment, dass
nur (iber wenige Warengruppen verfiigt. Mit der Tiefe des
Sortiments ist die Vielfalt des Angebots innerhalb einer
Warengruppe gemeint; dabei hat ein tiefes Sortiment eine
grossere Vielfalt an Marken als ein flaches (siehe auch
http://de.wikipedia.org/wiki/Sortiment). Einzelhandelsde-
finitionen: Unter Waren des periodischen Bedarfs (auch
als ,taglicher Bedarf” bezeichnet) versteht man ,alle Waren
mit kurzfristigem Beschaffungsrhythmus”. Im wesentlichen
Nahrungs- und Genussmittel, sowie kurzfristiger Ver-
brauchsgiiterbedarf (Wasch- Putz- und Reinigungsmittel,
Haushaltspapierwaren, Parfiimerie-, Drogerie- und frei
verkdufliche Pharmaziewaren, Zeitungen und Zeitschriften,
sowie Schnittblumen und Heimtierfutter. Waren des ape-
riodischen Bedarfs dagegen sind alle iibrigen Waren mit
mittel- bis langfristigem Beschaffungsrhythmus, wie Tex-
tilien/Bekleidung, Einrichtungsgegenstande, elektrotech-
nische/elektronische Erzeugnisse und sonstige Hartwaren
(GESELLSCHAFT FUR IMMOBILIENWIRTSCHAFTLICHE FORSCHUNG 2000).
Wechselkurs. Als Basis diente der OANDA Wechselkurs
vom 06.05.2011 1 € =1.27331 CHF. Alle Ausgabenhthen
und Lohne wurden auf dem Fragebogen sowohl in Euro
als auch CHF angegeben, wobei die Werte der Ubersicht
wegen leicht gerundet wurden; dabei entsprachen 2000
CHF in etwa 1500 €. Fir diesen Bericht wurden nur die
Werte in CHF benutzt.

1.4 Die Befragungs-Standorte

Freie Strasse. In der Freien Strasse in der Innenstadt von
Basel (iberwiegen Bekleidungs- und Schmuckgeschéfte
von eher gehobenem Preisniveau, obwohl Detailhan-
delsgeschéfte aus praktisch jeder Preiskategorie vorhan-
den sind. Das Sortiment ist gut sortiert und spezialisiert
(Sortimentstiefe) Dies trifft vor allem auf Fachgeschéfte
zu, welche wenige Artikel, dafiir jedoch eine grosse Viel-
falt dieser Artikel anbieten. Es gibt kaum Leerstande, und
die Verkaufsfldchen entsprechen jenen in Einkaufszentren.
Die Freie Strasse ist zentral gelegen und vor allem an den
offentlichen Verkehr gut angebunden. Allerdings ist die
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Erreichbarkeit mit dem Auto stark eingeschrankt: zwar gibt
es mehrere Parkhéuser (Storchen, 130 Plétze; Steinen 520
Platze; Elisabethen 840 Pldtze), doch liegen diese nicht
unmittelbar an der Freien Strasse. Hinzu kommt, dass das
Storchen Parking, mit ca. 250 m Entfernung das néchst-
gelegene, relativ klein ist (und nicht billig: Die Kosten
belaufen sich auf CHF 2.- pro 30 Minuten). Die Offnungs-
zeiten entsprechen allgemeinen Offnungszeiten; montags
bis mittwochs sowie samstags ist ab 18.00 und 19.00
Uhr geschlossen. Donnerstag und Freitag bieten die mei-
sten Detailhandelsgeschéfte einen Abendverkauf an und
schliessen den Betrieb erst um 20.00 Uhr. Nur wenige Gas-
tronomiebetriebe finden sich in der Freien Strasse selbst,
aber sehr viele in der unmittelbaren Umgebung. Im Ver-
gleich zu den Einkaufszentren ist das Angebot an Geldau-
tomaten sehr gut. Die Freie Strasse ist eine stark besuchte
Fussgdngerzone und ladt somit zum Flanieren ein. Diverse
Strassenartisten fiihren hier ihre musikalischen oder akro-
batischen Fertigkeiten einem breiten Publikum vor. Mit der

Néhe zum Basler Marktplatz und ihrer zentralen Lage in
der Stadt besitzt die Freie Strasse einen glinstigen Standort,
wie sich gerade auch in der Weihnachtszeit zeigt, wenn
die Freie Strasse Teil der ldngsten ,Weihnachtsstrasse’
Europas wird. Der Basler Weihnachtsmarkt zieht jahrlich
etwa rund 600°000 Besucher an (BasLer ZeTunG 17.11.2010,
online: ,Basler Weihnachtsmarkt wéchst weiter).

1

Hauptstrasse Weil. Weil am Rhein grenzt unmittelbar an
Frankreich und an die Schweiz. Von Basel aus ist Weil vor
allem mit dem Auto, aber auch mit dem Zug oder Bus
relativ einfach zu erreichen. Ab 2013 verlduft auch das
8er Tram der Basler Verkehrsbetriebe von Basel aus nach
Weil. Die Hauptstrasse Weil erstreckt sich iber wenige
100 Meter. Einkaufsladen befinden sich auf beiden Seiten
der Strasse und sind einfach zu erreichen. Das Hallenbad
Laguna sowie zwei Einkaufszentren (Einkauf-Insel, Kauf-
ring) sind in der Nahe gelegen. Rund um die Innenstadt
von Weil am Rhein finden sich viele Parkmaéglichkeiten,
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unter anderem ca. 400 Parkplédtze bei der Einkauf-Insel
(http://www.einkaufinsel-weil.de/). Das Sortiment der
Hauptstrasse Weil ist breit geféchert - von kleinen speziali-
sierten Laden bis hin zum grossen Geschaft fiir jedermann.
Die meisten Geschéfte verkaufen Kleider, die in allen Preis-
klassen zu haben sind. Aufféllig haufig sind hier Dienstlei-
stungsgeschafte angesiedelt. Die meisten Geschafte 6ffnen
wahrend der Woche ca. um 07.30 Uhr und schliessen um
18.30 Uhr, aber viele sind auch samstags bzw. iber Mittag
gedffnet. Imbisse und Restaurants schliessen mehrheitlich
erst zwischen 22.00 und 24.00 Uhr. Hinter der Haupt-
strasse Weil befinden sich fast tiberall Wohngebiete.

Rhein Center. Das Rhein Center wurde am 24. April 1991
eingeweiht und liegt am Dreilandereck auf deutscher Seite.
Es ist sowohl fiir Deutsche als auch Schweizer und Franzo-
sen optimal erreichbar. Die Anbindung ist sowohl mit dem
offentlichen, als auch mit dem Privatverkehr gut, kostenlose
Parkpldtze gibt es im Parkhaus des Rhein Centers. Das Center
bietet ,eine groRe Auswahl an Mode-Fachgeschéften sowie
Dienstleister aus nahezu jeder Branche” (http://www.rhein-
center.com). Die 65 Geschdfte im Rhein Center sind fiir die
Kunden von Montag bis Samstag von 09.00 bis 20.00 Uhr
offen, nach 22.00 Uhr sind alle Geschafte geschlossen. Das
Kino im zweiten Obergeschoss &ffnet jeden Tag meistens
am 10.30 Uhr und schliesst vor allem am Wochenende erst
in den friihen Morgenstunden. Das Rhein Center verfiigt
nebst den Geschéften (iber weitere Angebote, die das Ein-
kaufen einzigartig machen sollen, z.B. das Hotel Maximilian,
oder Reisebiiros. Das Kino wird vor allem am Wochenende
von vielen Jugendlichen gut besucht.

St. Jakob-Park. Das Einkaufszentrum im St. Jakob-Park
wurde 2001 eroffnet. Er ist sowohl tiber die Autobahn als
auch mit dem offentlichen Verkehr gut erreichbar. Park-
plétze gibt es sowohl direkt unter dem Spielfeld des neben
dem St. Jakob-Park liegenden St. Jakob Stadions als auch
in der benachbarten Sporthalle. 47 Geschéfte decken alle
maglichen Branchen von Mode tiber Reisen bis hin zu Kio-
skwaren ab. Hier sticht vor allem das Warenhaus Manor
hervor, das ein sehr breites, jedoch nicht sehr tiefes Sorti-
ment anbietet. Daneben gibt es auch Geschéfte bekannter
Marken, die ihre eigenen Produkte im Direktverkauf anbie-

ten. Die Geschafte sind von Montag bis Freitag von 09.00
Uhr bis 20.00 Uhr gedffnet, samstags bis um 18.00 Uhr.
Bekanntheit erhielt das Shopping Center St. Jakob-Park
durch das Heimstadion des FC Basel, das an das Einkaufs-
zentrum angrenzt. Des Weiteren liegt stidlich des Einkaufs-
zentrums die St. Jakobshalle, wo jahrlich die Swiss Indoors
als grosster nationaler Sportanlass und weltweit bekanntes
Tennisturnier stattfinden. Zudem sind Schwimmbéder,
eine Eishalle, die Basler Pferderennstrecke und der nahe-
gelegene Briiglinger Park vorhanden, welche ebenfalls
potentielle Kunden anlocken.

Stiicki Shopping. Das Stiicki Shopping wurde im Septem-
ber 2009 ertffnet. Es befindet sich im Basler Quartier Klein-
hiiningen unweit des Dreildnderecks. Das Areal besteht
aus einem Business-Park, einem Shoppinggebdude mit
Restaurant und einem Hotel. Das Einkaufszentrum kann
sowohl mit dem Auto als auch dem offentlichen Verkehr
erreicht werden. Ein Parkhaus fiir 824 Autos ist vorhan-
den. Das Stticki Shopping ist von Montag bis Freitag von
09.00 bis 20.00 Uhr und am Samstag von 09.00 bis 18.00
Uhr gedffnet, der Food Court abends jeweils eine Stunde
langer. Gesamthaft sind die Einkaufsldden lénger gedffnet
als in der Basler Innenstadt. Das Stiicki Shopping enthélt
ein breites Spektrum an Branchengruppen mit insgesamt
120 Geschaften. Die Verkaufsfldche ist mit 32000 m2 eine
der grossten der Schweiz und verteilt sich auf zwei Stock-
werke. Das Einkaufszentrum ist sowohl auf kaufkraftige
wie auch auf weniger kaufkraftige Kunden ausgerichtet.
Die Migros wie auch der Elektroladen Saturn bieten jeweils
ein breites Warensortiment an. Die weiteren, auch kleine-
ren Geschdafte weisen ein schmaleres Sortiment, daftr aber
eine grossere Sortimenttiefe auf. So bietet der Kleiderla-
den H&M nur Kleider an, allerdings in grosser Auswahl.
Mit Angeboten wie der relativ vielfdltigen Gastronomie
(McDonald’s, Subway, Block-House, Starbucks, Créperie,
Kings Kurry, etc.) versucht das Stiicki, die Gaste einerseits
ins Center zu locken, und sie anderseits auch zu einem
ldngeren Aufenthalt zu bewegen. Der Besuch des Stiicki-
Centers soll so zum Einkaufserlebnis werden. Weitere
Dienstleistungen sind zum Beispiel auch der Kinderhort
,Kinderland Stiicki Jungle”, ein Heimlieferservice und wei-
tere Freizeitveranstaltungen.
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Foto rechts: Fussgangerzone in der Freien Strasse
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2 Stichprobe

Insgesamt wurden 2032 Personen befragt, von denen
1617 am jeweiligen Standort etwas einkauften (die Akti-
vitdten jener, die nichts einkauften wurden nicht getrennt
ermittelt). Befragt wurde von Mittwoch bis Samstag, wobei
der grosste Teil der Daten wochentags, und nur zu 17.1%
an den Samstagen gesammelt wurde. Daten wurden zwi-
schen 11.00 und 20.00 Uhr erhoben, 41.7% davon zwi-
schen 14.00 und 17.00 Uhr.

Wohnort. Von den befragten Personen wohnten 66.8%
in der Schweiz, 24.4% in Deutschland, 7.4% in Frankreich
und lediglich 0.8% in anderen Léndern (Tab. 2.1). Dieses
Verhéltnis steht im Zusammenhang mit der Auswahl der
Befragungsstandorte, von welchen drei in der Schweiz
und zwei im grenznahen Deutschland liegen. Der Anteil
von Deutschen war naturgeméss an den Standorten Rhein
Center und der Hauptstrasse Weil am héchsten (Tab. 2.2).
Der grosste Anteil an franzosischen Teilnehmern der
Befragung fand sich im Rhein Center (21.6%), welches im
Dreildndereck situiert ist. 82.9% der Schweizer Befragten
stammten aus den beiden Basel, 86.9% der deutschen
Besucher aus dem Landkreis Lérrach, und 97.29% der fran-
zosischen Kunden aus dem Département du Haut-Rhin.

Geschlecht und Alter. An der Befragung nahmen mit
61.9% deutlich mehr Frauen als Manner teil (Abb. 2.1).
An den Samstagen war der Ménneranteil leicht hoher. Der
Frauenanteil war in der Freien Strasse und in der Haupt-
strasse Weil am grossten. Die am haufigsten vertretene
Altersklasse waren junge Erwachsene im Alter von 18-25
Jahren (21.6%, Tab. 2.3). Diese Altersgruppe war haufiger
an den schweizer als an deutschen Standorten anzutreffen,
was wohl mit dem Hochschulstandort Basel zusammen-
héngt. Insgesamt etwa ein Drittel der Befragten befand

Tab. 2.2 Wohnort der Befragten, nach Standort

Tab. 2.1 Wohnort der Befragten

Wohnort absolut Bg;rige k:?;:g:g €
Schweiz 1358 66.8 66.8
Deutschland 495 24.4 912
Frankreich 151 74 98.6
anderes Land 17 0.8 995
fehlende Werte 1 05 100.0
Total 2032 100.0

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONAL-
FORSCHUNG, UNIVERSITAT BaseL; Kundenbefragung Marz/April 2011

sich in den Altersklassen von 36-55 Jahren. Nur 13.9%
der Befragten waren (ber 65 Jahre alt, wobei die Haupt-
strasse Weil mit 23% am meisten und im St. Jakob-Park
die wenigsten Senioren befragt wurden.

weiblich
62%

Abb. 2.1 Geschlecht der Befragten
Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIO-
NALFORSCHUNG, UNIVErsITAT BastL; Kundenbefragung Marz/April 2011

Standort Freie Strasse St. Jakob-Park Stiicki Shopping Rhein Center HaUV\tI:tlrlasse Gesamt

(in %) (in %) (in %) (in %) ('i’n ¥ (in %)

Wohnort (n=446) (n=323) (n=421) (n=449) (n=2021)
(n=382)

Schweiz 91.7 97.2 83.1 44.8 22.0 67.2
Deutschland 5.2 12 19 321 n7 245
Frankreich 25 12 43 216 5.5 75
anderes Land 0.7 03 0.7 1.6 0.8 0.8
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT BastL; Kundenbefragung Méarz/April 2011



12

Stichprobe

Haushaltsgrésse und hochster Bildungsabschluss. Bei
je etwas mehr als einem Drittel der befragten Personen
bestanden die Haushalte entweder aus zwei Personen,
oder hatten drei bzw. vier Mitglieder (Tab. 2.4). Fast ein
Drittel der erfassten Personen hatten eine Berufslehre/-
ausbildung oder Berufsschule absolviert (Tab. 2.5). Mit je
etwa einem Fiinftel der Stichprobe folgten jene mit einer
héheren Berufsbildung sowie Uni/Fachhochschulabsol-
venten. Diese letztere Gruppe war am hdufigsten in der
Freien Strasse und in der Hauptstrasse Weil anzutreffen.
Relativ selten war die Gruppe mit Abschluss Gymnasium
in der Hauptstrasse Weil anzutreffen.

Erwerbstatigkeit. Kumulierte 53.9% der Befragten waren
voll- oder teilzeitbeschaftigt, 16.0% Schiiler, Lehrlinge oder
Studierende und 17.6% Rentner (Tab. 2.6). Die zwei letz-
teren Gruppen sind maéglicherweise tiberreprédsentiert, da
die meisten Befragungen an Wochentagen wéhrend der
Arbeitszeit durchgefiihrt wurden. Trotzdem waren Vollzeit-
Erwerbstdtige stets die grosste Gruppe und wurden an den
Samstagen am haufigsten erfasst. Gleichzeitig wurden zu
diesem Zeitpunkt weniger Rentner befragt. Die grosse Mehr-
heit der Befragten (77.6%) war als Angestellte erwerbstétig
(Tab. 2.7). Zu beachten ist hier, dass die sozioprofessionelle
Gruppe der Beamten in der Schweiz nicht existiert.

Einkommensverteilung. Die meisten Befragten wohnten
nicht allein und waren in der Schweiz wohnhaft, wo auf-
grund des hohen Lohnniveaus bei mehreren erwerbsté-
tigen Personen in einem Haushalt schnell monatliche
Einkommen von Uber 8000 CHF erreicht werden, sodass
diese Gruppe auch die am héufigsten registrierte Einkom-
mensgruppe war (Tab. 2.8). 31.6% der Befragten wollten
zu ihrem Einkommen keine Angaben machen, was wohl
ein diesbezligliches gesellschaftliches Tabu reflektiert.

Tab. 2.4 Haushaltsgrosse

Anzahl absolut Bgfragte kumulierte
Personen (in %) Prozente
1 376 18.5 18.5

2 712 350 535

3 404 19.9 734

4 390 19.2 926
mehr als 4 138 6.8 99.4
fehlende Werte 12 0.6 100.0
Gesamt 2032 100.0

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONAL-
FORSCHUNG, UNIVERSITAT BaseL; Kundenbefragung Marz/April 2011

Tab. 2.5 Bildungsabschluss

Bildungsabschluss absolut Bg]’i/ﬁ;e
obligatorische Schule 308 15.2
Gymnasium 318 15.6
Berufslehre /-ausbildung, Berufsschule 566 279
h?here Berufsbildung (P(V/Handels‘schule, 395 194
héhere Fachschule, Meister, Techniker)

Uni/Fachhochschule 389 19.1
FMS / Fachabitur 7 03
anderer Schulabschluss 12 0.6
(noch) kein Schulabschluss 3 0.1
keine Angabe 24 12
fehlende Werte 10 0.5
Gesamt 2'032 100.0

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONAL-
FORSCHUNG, UNIVERSITAT BaseL; Kundenbefragung Marz/April 2011

Tab. 2.6 Erwerbstatigkeit

Tab. 2.3 Alter .
- Erwerbstatigkeit absolut Bgfrz;gt e | kumulierte
Befragte kumulierte (in %) Prozente
Alter absolut - P —
(in %) rozente Vollzeit (mind. 80%) 2 350 350
unter 18 8 44 4.4 Teilzeit/Nebenerwerb (unter
0 384 189 539
18-25 438 216 26.0 80%)
26-35 325 16.0 420 (i i i
étch(ljJIert/Lehrllng/Auszublldender/ 5 160 €99
36-45 308 152 5722 uden
46-55 314 155 72.5 Hausfrau/Hausmann 115 5.7 75.6
56-65 255 125 85.0 Rentner 358 176 93.2
{iber 65 282 139 989 zur Zeit nicht erwerbstétig 110 5.4 98.6
k.A 10 0.5 99.4 keine Angabe 11 0.5 99.2
fehlende Werte 11 0.5 100.0 fehlende Werte 17 0.8 100.0
Gesamt 2'032 100.0 Gesamt 2'032 100.0

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONAL-
FORSCHUNG, UNIversiTAT Baset; Kundenbefragung Mérz/April 2011

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONAL-
FORSCHUNG, UNIVersITAT Baset; Kundenbefragung Marz/April 2011
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Tab. 2.7 Arbeitsverhéltnis Tab. 2.8 Einkommensverteilung
Arbeitsverhaltnis absolut Befragte kumulierte Einkommen' absolut Befragte kumulierte
(in %) Prozente (in %) Prozente
Arbeiter/Facharbeiter 61 55 55 bis 2000 CHF 166 82 82
Angestellter 864 776 83.1 2001-4000 CHF 281 138 220
Beamter 43 39 87.0 4001-6000 CHF 295 14.5 36.5
selbstandig 119 10.7 97.7 6001-8000 CHF 262 129 494
fehlende Werte 26 23 100.0 Uber 8000 CHF 362 17.8 67.2
Gesamt 1113 100.0 k. A. / weiss nicht 643 316 989
Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONAL- fehlende Werte % 1 1000
FORSCHUNG, UNIVERsITAT BaseL; Kundenbefragung Mérz/April 2011 Gesamt 21032 100.0

Zwischenfazit zur Stichprobe. Die Verteilung der Stich-
probe zeigt, dass weibliche Personen und junge Erwach-
sene zwischen 18 und 25 Jahren bei den Befragten
dominierten, was mit der Tageszeit sowie der grosseren
Bereitschaft von Frauen und dieser Altersgruppe, an einer
Studie teilzunehmen, zusammenhangen kann. Weniger
stark vertreten sind Personen von ber 65 Jahren, was
einerseits auf eine geringere Mobilitét, und andererseits
auf eine gewisse Zuriickhaltung dieser Gruppe zu dieser
Art Befragungen hindeuten konnte. Ferner ist anzumer-
ken, dass ein Grossteil des Warenangebots (vor allem im
Bekleidungssektor) an den untersuchten Standorten spezi-
fisch auf eine jiingere Kundschaft hin orientiert ist.

Die grosste Gruppe der Befragten war Voll- oder Teilzeiter-
werbstdtig. Diese waren vor allem auch zur Mittagszeit an

! fiir Deutschland und Frankreich in Euro umgerechnet
Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONAL-
FORSCHUNG, UNiversiTAT Baset; Kundenbefragung Marz/April 2011

zentral gelegenen Orten (Freie Strasse, Hauptstrasse Weil)
anzutreffen, wo sie ihre Mittagspause verbrachten und
die Zeit zu einem kleinen Einkauf nutzten. Dass sie auch
zu den anderen Zeiten immer die grésste Gruppe waren,
zeugt von einem modernen Arbeitsumfeld mit fliessenden
Arbeitszeiten.

In der Stichprobe war die Schweiz als Wohnort der
Befragten klar am stérksten vertreten, was allerdings auf
die Situierung der Befragungsstandorte zuriickzuftihren
ist. Drei davon befanden sich in der Schweiz und zwei in
Deutschland, wobei die deutschen Standorte grenznah
gelegen sind. In Frankreich, dem dritten Land im Drei-
landereck, befand sich kein Befragungsstandort, weshalb
dieser Wohnort auch am schwéchsten vertreten war. Wei-
tere Wohnorte spielten kaum eine Rolle.
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3 Entscheidungsgriinde fiir die Standortwahl

Aus welchen Griinden kauft jemand an einem bestimm-
ten Standort ein? Warum entscheidet sich jemand fiir oder
gegen einen Standort? Gibt es Unterschiede bei den Ent-
scheidungskriterien an verschiedenen Standorten? Spielen
Geschlecht, finanzielle Verhéltnisse und Wohnort eine
Rolle bei der Standortwahl? Diese Fragen sind wichtig, um
die Anspriiche der Kunden an ein Einkaufszentrum oder
an eine Einkaufsstrasse kennenzulernen und damit beste-
hende Einrichtungen zu verbessern, um effizienter auf
Zielgruppen einzugehen, oder um bei der Planung neuer
Standorte eine Orientierung bieten zu kénnen.

3.1 Wahl des Einkaufsstandortes

Die wichtigsten Faktoren bei der Wahl des Einkaufsstand-
orts waren Erreichbarkeit, Produktauswahl und Warenan-
gebot, der Besuch eines bestimmten Geschafts, der Kauf
eines bestimmten Produktes und die Preise (Tab. 3.1).
Bestimmte Geschafte/Produkte und Gewohnheiten spiel-
ten ebenfalls eine Rolle. Dabei ist zu beachten, dass im
Fragebogen Mehrfachantworten moglich waren, so dass
die Gesamtprozentzahl mehr als 100% ergeben kann.

Interessanterweise gaben die Befragten eher selten Bedarf,
Warenqualitat, Freizeit/Unterhaltung, Gastronomie-Ange-
bot, Familienfreundlichkeit als Grund fiir die Wah! des Ein-
kaufsstandortes an. Mit anderen Worten, diese Faktoren,
die zum Einkaufserlebnis im weitesten Sinn zahlen, waren
fur die Befragten weitaus weniger wichtig, als das gezielte
und moglichst effiziente Einkaufen. Auch die Anreise mit
dem Auto war nur selten ein Hauptgrund fiir den Besuch
eines Einkaufsstandortes, auch wenn viele Befragte das
Auto fiir den Einkauf nutzten. Es kann also nicht automa-
tisch der Schluss gezogen werden, dass es fiir die Befragten
nicht wichtig sei, mit dem Auto einkaufen zu gehen. Der
Einkauf mit dem Auto spielt bei den Befragten wahrschein-
lich im Sinne der leichten Erreichbarkeit eines Standorts,
unabhdngig von der physischen Entfernung, mit.

3.1.1 Griinde fiir die Wahl des Einkaufsstandortes,
nach Standort

Freie Strasse. Hauptgriinde fur die Wahl des Standortes
Freie Strasse waren mit 32.8% die Konzentration von
bestimmten Geschéften bzw. von bestimmten Produkten,
mit 34.2% die Erreichbarkeit, und mit 24.7% Gewohnheit

Tab. 3.1 Wahl des Einkaufsstandorts (Mehrfachnennungen maglich)

Griinde fiir den Befragte Nennungen
Einkauf absolut . .

n % in %
Erreichbarkeit 859 4024 264
e |y | e |
Efgﬂ?tes Geschafy 377 186 1.6
Gewohnheit 329 162 10.1
Preise 305 18.0 1.2
Bedarf 136 6.7 42
Warenqualitét 130 6.4 4.0
7ufall/Sonstiges 124 6.1 38
Wohlbefinden 105 52 32
Gastronomie-Angebot 66 32 2.0
Arbeit 58 29 1.8
Lage 55 2.7 1.7
Familienfreundlichkeit 52 26 16
Auto 28 1.4 0.9
Wetter 11 0.5 03
Gesamt 3192 150.3 100.0

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONAL-
FORSCHUNG, UNIversITAT Baset; Kundenbefragung Marz/April 2011

(Tab. 3.2). Dies ist auf die grosse Vielfalt an verschiedenen
Geschaften und Boutiquen zuriickzufiihren, welche aus-
schliesslich an diesem Standort zu finden sind. Der Grund
LErreichbarkeit” wurde weniger héufig genannt als an
anderen Standorten, obwohl die Basler Innenstadt zentral
und fiir eine grosse Bevolkerungsgruppe gut erreichbar
liegt. Die Freie Strasse wurde nur selten primar aufgrund
des Gastronomie-Angebots aufgesucht. Zwar existiert ein
grosses Angebot an Gastronomie in der unmittelbaren
Umgebung der Freien Strasse, aber nur wenige Lokale an
der Freien Strasse selber (z.B. Comino, Schliissel Zunft).
Dafiir wurde Freizeit und Unterhaltung im Vergleich zu den
anderen Standorten relativ haufig als Grund genannt. Dies
ist darauf zurtickzufiihren, dass das Freizeit- und Unterhal-
tungsangebot in der Basler Innenstadt generell deutlich
grosser und vielfdltiger ist als an anderen Standorten.

St. Jakob-Park. 59.4% der Befragten wdhlten den St.
Jakob-Park der Erreichbarkeit wegen, gefolgt von 20.3%,
die Produktauswahl und Warenangebot nannten. Aller-
dings waren mit 18.4% relativ viele Befragten aus purer
Gewohnheit hier anzutreffen. 5.9% der Befragten nannten
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die Gastronomie als Hauptgrund fiir die Wahl des Stand-
orts, was das beste Ergebnis von allen Standorten ist. Eine
wichtige Rolle spielt dabei das Manora-Restaurant, das
von vielen Befragten im St. Jakob-Park aufgesucht wurde.
Die Lage des St. Jakob-Parks wurde nur von 3.1% der
Befragten als Grund fiir den Einkauf gewahlt, was im Ver-
gleich zur oben genannten gut eingestuften Erreichbarkeit
auffallig wenig ist. Tatsdchlich ist der St. Jakob-Park an der
ostlichen Peripherie Basels gelegen, besitzt jedoch eine
sowohl mit dem offentlichen Nahverkehr als auch dem
Privatverkehr ausgezeichnete Anbindung. Erwdhnenswert
ist aber, dass der St. Jakob-Park fiir Besucher aus dem
Baselland eigentlich sehr gut positioniert ist.

Stiicki Shopping. Fiir die Wahl des Einkaufsstandorts
Stiicki waren die wichtigsten Faktoren mit 40.6% die
Erreichbarkeit, und mit 30.2% Produktauswahl und Waren-
angebot. Bemerkenswert ist, dass im Vergleich zu den
anderen Einkaufsstandorten fiir das Stticki Shopping mit
9.300 am haufigsten der Faktor ,Wohlbefinden” als Grund
fir die Wahl des Standorts genannt wurde. Im Vergleich
zu den anderen Standorten kommen weniger Befragte aus
Gewohnheit hierher, was darauf zurtickzufiihren ist, dass
dieses Einkaufszentrum noch relativ jung ist.

Rhein Center. Uber die Halfte der Befragten des Rhein
Centers gaben den Preis als Hauptgrund fiir die Wahl des
Einkaufsstandortes an. Entscheidend sind wohl die grenz-

tiberschreitenden Kunden, welche aufgrund des nied-
rigeren Preisniveaus im Rhein Center hier ihren Einkauf
erledigen (der Preis wird markanterweise fiir die schwei-
zerischen Standorte kaum als Einkaufsgrund angegeben).
Ahnlich wie beim St. Jakob-Park wird die Erreichbarkeit
deutlich besser als die Lage eingestuft.

Hauptstrasse Weil. Hier hielten sich tiber die Halfte der
Befragten aufgrund der Erreichbarkeit auf. Wie auch das
Rhein Center profitiert dieser grenznahe Standort stark
von den ausléndischen Einkdufern, die aufgrund des nied-
rigeren Preisniveaus in Deutschland einkaufen.

3.1.2 Wahl des Einkaufsstandorts, nach Geschlecht

Wéhrend fir befragte Manner die Erreichbarkeit ein ent-
scheidendes Kriterium ftir die Wahl des Einkaufsstandorts
war, orientierten sich Frauen eher an der Produktaus-
wahl und dem Warenangebot (Tab. 3.3). Ein Grund fiir
die geschlechterspezifische Verhaltensweise kénnte sein,
dass Ménner nach der Arbeit oder in der Mittagspause
einkaufen gehen und daher auch dort einkaufen, wo sie
moglichst schnell hinkommen. Frauen sind hdufiger fir
die planbaren Familien-Haushaltseinkdufe und damit far
einen hohen Anteil der Haushaltsausgaben zustandig.
Dadurch legen sie mehr Wert auf Produktauswahl und
\Warenangebot.

Tab. 3.2 Griinde fiir die Wahl des Einkaufsstandorts, nach Standort (Mehrfachnennungen maglich)

Standort Freie Strasse St. Jakob-Park Stiicki Shopping Rhein Center Weil Hauptstrasse

Griinde in % in % in % in % in %

fiir den Einkauf (n=442) (n=320) (n=421) (n=445) (n=1381)
Erreichbarkeit 342 59.4 40.6 342 51.2
Produktauswahl/ Warenangebot 328 203 302 319 205
Bestimmtes Geschéft/ Produkt 346 9.4 18.8 10.8 17.6
Gewohnheit 24.7 184 6.7 164 15.7
Preise 29 44 6.9 526 19.7
Bedarf 6.8 7.8 6.7 52 79
Warenqualitdt 52 4.1 48 6.5 11.8
Zufall/ Sonstiges 77 5.9 74 49 47
Wohlbefinden 6.1 4.1 9.3 22 42
Gastronomie-Angebot 20 5.9 33 3.1 26
Arbeit 34 25 45 0.9 3.1

Lage 29 3.1 29 0.7 45
Familienfreundlichkeit 0.2 34 40 2.0 3.7
Auto 0.2 13 36 0.7 1.3
Wetter 0.2 22 0.2 0.4 0.0

Quelle: DepaRTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT Baset; Kundenbefragung Mérz/April 2011
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Tab. 3.3 Wahl des Einkaufsstandorts, nach Geschlecht

Geschlecht Mannlich Weiblich
Griinde Nennungen Nennungen
fiir die Standortwahl in % in %
Freie Strasse (n=134) (n=1308)
Produkteauswahl/ Warenangebot 224 373
Erreichbarkeit 313 354
St. Jakob Park (n=111) (n=209)
Produkteauswahl/ Warenangebot 135 239
Erreichbarkeit 65.8 56.0
Stiicki Shopping (n=191) (n=229)
Produkteauswahl/ Warenangebot 288 314
Erreichbarkeit 44.0 38.0
Rhein Center (n=194) (n=251)
Produkteauswahl/ Warenangebot 242 37.8
Erreichbarkeit 345 339
Weil Hauptstrasse (n=124) (n=256)
Produkteauswahl/ Warenangebot 153 23.0
Erreichbarkeit 49.2 52.0

Quelle: DePARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONAL-
FORSCHUNG, UNIVERSITAT BaseL; Kundenbefragung Marz/April 2011

3.1.3 Wahl des Einkaufsstandorts, nach
Herkunftsland

Befragten aus allen drei Landern war die Erreichbarkeit
des Standorts wichtig, vor allem den deutschen Befragten.
Kunden mit Wohnort Frankreich orientierten sich in erster
Linie an den Preisen (51.0%, Abb. 3.1)). Fir viele der in
der Schweiz wohnenden Kunden war eine gewisse Pro-
duktqualitat wichtig, sodass die Produktauswahl bei allen

befragten Schweizern das meistgenannte Kriterium dar-
stellte (20.6%). Andererseits waren die giinstigen Preise
der Hauptgrund der befragten Schweizer, wenn sie in
Deutschland (Rhein Center) einkaufen gingen.

3.1.4 Wahl des Einkaufsstandorts, nach
Erwerbstatigkeit

Fur Schiiler, Lehrlinge, Auszubildende oder Studenten
war die Erreichbarkeit des Einkaufsstandorts mit 49.7%
der Nennungen sehr wichtig (Tab. 3.4). Dadurch, dass
sich in dieser Gruppe kaum Autofahrer befinden, verfiigt
diese Gruppe (ber eine reduzierte Mobilitét und Trans-
portkapazitat. Ahnlich verhélt es sich bei Rentnern, fir die
der Faktor Erreichbarkeit mit 42.8% ebenfalls sehr wichtig
war. Die befragten Vollzeitbeschéftigten legten neben der
Erreichbarkeit (39.5%) auch hohen Wert auf Produktaus-
wahl und Warenangebot (26.0%) sowie Preise (19.20%).

3.1.5 Beurteilung der Vielfalt der Geschdfte

Die Mehrheit der Einkaufer in Basel war mit dem Waren-
angebot der Produkte und der Vielfalt der Geschafte je
nach Standort zufrieden oder sehr zufrieden (Tab. 3.5).
Andererseits sagte die grosse Mehrheit der befragten Ein-
kdufer, die die Vielfalt der Geschéfte als ,gut” oder ,sehr
gut” bewertete, dass das \Warenangebot fir sie kein Grund
gewesen sei, einen bestimmten Standort zu wéhlen. Es
kann davon ausgegangen werden, dass viele Einkdufer ein
vielféltiges Warenangebot und eine hohe Qualitét a priori
erwarten.

60
50
40
30 I H Preise
20 —
Bestimmtes Geschaft/
10 Produkt
0 . Erreichbarkeit
(n=1347) | (n=489) | (n=149) |
(in %) | (in %) | (in %) |
Nennungen | Nennungen | Nennungen |
Schweiz | Deutschland | Frankreich |

Abb. 3.1 Wahl des Einkaufsstandorts, nach Herkunftsland (Mehrfachantworten moglich)
Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIvErSITAT BastL; Kundenbefragung Marz/April 2011
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Tab. 3.4 Wahl des Einkaufsstandorts, nach Erwerbstatigkeit
Art der Erwerbstatigkeit Vollzeit Teilzeit SchuIer/_LehrImg/ HausfraL_l/ "T‘a"“/
. . Auszubildender/ zur Zeit nicht Rentner
(mind. 80%) (tiber 80%) e
Student erwerbstatig Nennungen
Nennungen Nennungen '

. . ' ' Nennungen Nennungen (in %)
Griinde fiir (in %) (in %) (in%) (in%) (n=353)
die Standortwahl (n=704) (n=380) (n=322) (n=225)
Produkteauswahl/Warenangebot 26.0 279 283 316 28.0
Preise 19.2 18.7 9.0 222 212
Erreichbarkeit 395 429 497 404 428

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIvErSITAT BastL; Kundenbefragung Méarz/April 2011
Tab. 3.5 Beurteilung der Vielfalt der Geschéfte, nach Entscheidung fiir Einkaufsort
Vielfalt der
Geschéfte . sehr S keine Total in %
Grund fiir die sehr gut gut mittel schlecht schlecht weiss nicht Aussage Befragte
Standortwahl
e S N R R T R B
i 24.6 % 58.3% 13.5% 1.3% 0.2% 1.6% 0.5% 100%
Einkaufsortes
gi’ﬁg?ﬂfg?eowathﬁeézs 282 833 268 54 8 18 5 1'468
- 19.2% 56.7% 18.3% 3.7% 0.5% 1.2% 0.3% 100%
Einkaufsortes

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT BaseL; Kundenbefragung Mérz/April 2011

3.2 Griinde gegen den Einkauf in der Basler Innenstadt

Die Frage danach, warum man sich gegen einen Einkauf
in der Basler Innenstadt entschieden hatte, wurde nur
den Befragten im St. Jakob-Park und im Stiicki Shopping
gestellt. Hauptgriinde waren Erreichbarkeit (33.4%) und
dass kein Bedarf fiir einen Besuch der Basler Innenstadt
vorhanden war (16.0%) (Tab. 3.6). Der Grund ,bestimm-
tes Geschaft” wurde nur selten erwéhnt. Der Preis spielte
kaum eine Rolle bei der Entscheidung, nicht in der Innen-

stadt einzukaufen und wurde nur von 1.4% der Befragten | grinde gegen Einkauf absolut Befragte | Nennungen
genannt. Hingegen fanden die Parkplatzsituation und die _ : nt in
Distanz zum Wohnort haufig Enwahnung, nebst mehre- | Erecbarket 245 334 326
ren individuellen Griinden, die aber nicht direkt etwas mit | S0nstges 146 199 194
der Basler Innenstadt zu tun hatten. Ein grosser Teil der | kein Bedarf "7 16.0 156
Befragten nutzte das Auto, um an den jeweiligen Stand- | Parkmoglichkeit 74 101 99
ort zu gelangen. Es liegt nahe, dass diese Befragten die | Gewohnheit 67 92 89
Freie Strasse mit ihrer eher schwierigen Erreichbarkeit | Angebot sonst 5 . _
durch den motorisierten Individualverkehr und ihrer diirf- | ausreichend

tigen und teuren Parkplatzsituation aus diesen Griinden | bestimmtes eschat 20 27 27
meiden und wohl auch aus genau diesen Griinden die nmhtvorhan_d_en

Finkaufszentren bevorzugen. Dies konnte ein weiterer | & neh beeinander E 18 1
Grund dafiir sein, dass die Einkaufsstandorte Freie Strasse | "' 10 14 13
und Hauptstrasse Weil typischerweise nicht fiir den Ein- | Gesamt /51 1026 1000

kauf grosser Mengen an Gitern des taglichen Bedarfs
benutzt werden.

Beinahe jeder sechste Befragte an den Standorten Stiicki
Shopping und St. Jakob-Park hatte gar keinen Bedarf an
Einkdufen in der Innenstadt. Moglichweise ist dies mit der
Zufriedenheit mit dem jeweils besuchten Einkaufsstandort
zu begriinden.

Tab. 3.6 Griinde gegen den Einkauf in der Basler Innenstadt
(Mehrfachnennungen moglich)

Quelle: DePARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONAL-
FORSCHUNG, UNIVERSITAT BaseL; Kundenbefragung Marz/April 2011
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Entscheidungsgriinde fiir die Standortwahl

3.3 Zwischenfazit zur Wahl des Einkaufsstandorts

Der meistgenannte Grund fir eine Standortwahl war die
Erreichbarkeit. Vor allem der St. Jakob-Park schnitt hier
gut ab: er schien aufgrund des Autobahnanschlusses, des
Parkhauses und der zusatzlichen Erschliessung durch Bus
und Tram bei vielen befragten Kunden sehr beliebt zu
sein. Die Bedeutung der Erreichbarkeit zeigte sich auch im
Fall der Freien Strasse. Automobilisten nannten als Grund
fir einen Entscheid gegen den Besuch dieses Standorts
primér die schlechte Erreichbarkeit mit dem Auto. Die
hoheren Preise hingegen schienen eher nebenséchlich.
Ferner beurteilten auch Kleinstverdiener (z.B. Schiiler/
Studenten) den Einkaufsort entgegen der Erwartung nicht
nach dem Preis, sondern nach der Erreichbarkeit. Schi-
ler und Studenten sind zum gréssten Teil abhdngig vom
offentlichen Verkehr oder nicht-motorisierten Fortbewe-
gungsmitteln, sodass ihr Mobilitétsradius eingeschrénkt ist.

Die einzige Ausnahme von diesem Muster war das Rhein
Center, das die meisten Befragten vor allem wegen der
glinstigen Preise, und erst in zweiter Linie aufgrund
der Erreichbarkeit besuchten. Im Allgemeinen ist auch
der Einfluss der Gewohnheit nicht zu unterschétzen.
Verbesserungspotential zeigte sich vor allem bei der

Familienfreundlichkeit, die bei keinem der Standorte eine
Rolle fiir den Besuch spielte. Oft genannt wurden die
Produktauswahl/Warenangebot und der Besuch eines
bestimmten Geschéftes. Letzteres traf vor allem fiir die
Freie Strasse zu, welche im Vergleich zu anderen Standor-
ten ein spezielles Angebot zu haben scheint.

Im Vergleich haben sich weitere Unterschiede der Ent-
scheidungskriterien fiir die Standorte herauskristallisiert,
denn jeder Standort zeigte in der Befragung Vor- und
Nachteile. Das Rhein Center beispielsweise, und in gerin-
gerem Mass die Hauptstrasse Weil, locken mit tiefen
Preisen. Vor allem die Freie Strasse wurde hinsichtlich
der Produktauswahl positiv bewertet. Fiir Manner war die
Erreichbarkeit der Hauptgrund fiir die Wahl eines Stand-
ortes, wahrend Frauen primar Produktauswahl und Waren-
angebot im Blick hatten. Unabhangig vom Geschlecht
wahlten die Befragten mit Wohnort in Frankreich einen
Standort vorwiegend aufgrund der Preise, diejenigen aus
Deutschland oder der Schweiz aufgrund der Erreichbarkeit
aus. Entscheidend fir die Befragten mit Wohnort in der
Schweiz war zudem die Nachfrage nach einem bestimm-
ten Geschaft bzw. Produkt.
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4 Verkehrsmittelwahl

Die grenziiberschreitende Region Basel ist in Bezug auf
den offentlichen oder motorisierten Individualverkehr
verkehrstechnisch gut erschlossen. Durch die grenznahe
Lage der Stadt Basel ist es moglich, mit dem Fahrrad oder
sogar zu Fuss (ber die Grenze nach Deutschland oder
ins Elsass zu gelangen, um dort einzukaufen (wobei eine
Wertfreigrenze von CHF 300.- bzw. abgabenfreie Hochst-
mengen existieren; siehe auch http;//www.ezv.admin.ch/
zollinfo_privat/essen_trinken/00356/index.html?lang=de).
Grenznahe Stédte und Landkreise bemiihen sich um ein
attraktives und flachendeckendes Angebot im 6ffentlichen
Verkehr. So sind beide untersuchten Einkaufsstandorte in
Deutschland an das Basler Verkehrsnetz angebunden. Die
Verlangerung der Basler Tramlinie 8 nach Weil am Rhein
ist weit fortgeschritten. Dagegen konnen Kunden aus
Frankreich, die im grenznahen Ausland einkaufen wollen,
nicht auf ein so gut ausgebautes offentliches Verkehrsnetz
zuriickgreifen. Eine Verlangerung der Basler Tramlinie 11
nach Saint-Louis ist aber in Planung.

Inwiefern man sich beim Einkauf fiir ein bestimmtes Ver-
kehrsmittel entscheidet, héngt stark vom bestehenden
Angebot der Einkaufsstandorte und den Gewohnheiten des
Einzelnen ab. Warum dies so ist und welche Auswirkungen
dies hat, wird im folgenden Abschnitt genauer erldutert.

Aligemeine Verkehrsmittelwahl. 44.3% der Befragten
aller Standorte wahlten als Verkehrsmittel das Auto oder
Motorfahrzeug (Abb. 4.1). Befragte Personen, die das
Auto nutzten, gingen zu 72.4% in Einkaufszentren und
7u 27.6% in die Innenstadte. Mit anderen Worten: von
allen befragten Besuchern der Einkaufszentren kamen
54.7% mit dem Auto, wahrend es in den Innenstadten nur
29.8% waren (Abb. 4.2). Der offentliche Verkehr wurde
von 28.4% der Befragten genutzt, zu Fuss kamen ledig-
lich 16.0%, und das Fahrrad wurde mit 9.1% eher selten
gewdahlt (Abb. 4.1). Mehr Manner als Frauen wahlten das
Auto oder das Fahrrad, wéhrend die befragten Frauen
haufiger offentliche Transportmittel nutzten (Tab. 4.1).
Fussganger waren eher in den untersuchten Innenstadten
anzutreffen als in den Einkaufszentren (Abb. 4.2), da die
Innenstddte zentral liegen und von vielen Wohnquartieren
aus relativ einfach zu erreichen sind. Die befragten Besu-
cher der Innenstddte kamen eher mit einer Kombination
von Verkehrsmitteln, als das bei den Befragten in den
Einkaufszentren der Fall war (Abb. 4.2). Am haufigsten
wurden Fusswege und offentlicher Verkehr kombiniert.

Verkehrsmittelwahl, nach Alter (Tab. 4.2). 69.3% der

Kombination; Fehlende
1.3%

Anderes; 0.3%
: Angaben;

0.4%

zu Fuss; 16%

Fahrrad; 9.1%

Auto /
Motorfahr-

Offentlicher zeug; 44.3%

Verkehr;
28.4%

Abb. 4.1 Verkehrsmittelwahl
Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONAL-
FORSCHUNG, UNIVERSITAT BaseL; Kundenbefragung Marz/April 2011

Tab. 4.1 Verkehrsmittelwahl, nach Geschlect

Geschlecht | mannlich weiblich Gesamt
(in %) (in %) (in %)
Verkehrsmittel (n=767) (n=1252) | (n=2'019)
Auto/Motorfahrzeug 48.1 493 445
Offentlicher Verkehr 218 327 286
zu Fuss 17.6 15.1 16.0
Fahrrad 108 8.1 9.2
Kombination 13 1.4 13
Anderes 0.4 03 03
Gesamt 100.0 100.0 100.0

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONAL-
FORSCHUNG, UNIVerSITAT Baset; Kundenbefragung Marz/April 2011

Befragten unter 18 Jahre und 40.6% der 18-25-Jahrigen
nutzten den offentlichen Verkehr. Fiir alle Befragten tiber
26 Jahre war das Auto das bevorzugte Verkehrsmittel (ins-
besondere fiir Personen zwischen 36 und 65 Jahren), da
diese aufgrund ihrer hohen Kaufkraft auch am hdufigsten
ein Auto besitzen oder benutzen. Zudem ist die Haushalts-
grosse im Alter zwischen 26 und 55 familienbedingt am
grossten, wodurch grossere Haushaltseinkdufe anfallen
und das Auto als Transportmittel somit attraktiver wird. Der
Anteil der Befragten, die den offentlichen Verkehr nutzten,
nahm ab der Gruppe der 46 bis 55 jéhrigen wieder zu.
Das Fahrrad war bei den befragten 18 bis 25-Jahrigen mit
16.1% am beliebtesten. Ansonsten war sowohl beim Fahr-
rad als auch bei den Fussgangern kein klarer Zusammen-
hang mit dem Alter festzustellen.
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Verkehrsmittelwahl
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Abb. 4.2 Benutzte Verkehrsmittel

Quelle: DepaRTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT BastL; Kundenbefragung Mérz/April 2011

Verkehrsmittelwahl, nach Standort (Tab. 4.3). Die Stand-
orte Stiicki Shopping, Rhein Center und Hauptstrasse Weil
wiesen einen hohen Anteil an Personen, welche das Auto
zum Einkaufen nutzten auf. In der Freien Strasse hingegen
nutzten 56.9% der Befragten den offentlichen Verkehr und
nur 13.7% das Auto/Motorfahrzeug. Dies ist nicht weiter
erstaunlich, da sich die Freie Strasse inmitten der Basler
Innenstadt befindet und von allen Befragungsstandorten
am besten mit dem offentlichen Verkehr erreichbar ist.
Gleichzeitig sind die Erreichbarkeit mit dem Auto und vor
allem das Parkplatzangebot in der Innenstadt im Vergleich
zu den Einkaufszentren merklich schlechter. Der St. Jakob-
Park ist sowohl in Bezug auf den offentlichen Verkehr als
auch den Individualverkehr und das Parkplatzangebot gut
erschlossen. Beide Anteile liegen hier relativ nahe beiei-
nander (Auto/Motorfahrzeug 34.7%, offentlicher Verkehr
43.300). Das Fahrrad wurde an allen Standorten von
ungefdhr gleich vielen Befragten bevorzugt, wobei der
Anteil in der Freien Strasse und im St. Jakob-Park leicht
hoher lag. Zu Fuss kamen zur Hauptstrasse Weil 28% der
Befragten, ins Rhein Center knapp 20% und in der Freien
Strasse 13.5%. Dies ist wohl damit zu erklaren, dass viele
dieser Befragten in der nahen Umgebung der jeweiligen
Einkaufsstandorte wohnhaft sind oder dort arbeiten. Beim
Rhein Center schliesst diese Kategorie auch jene in der
Schweiz wohnhaften Personen ein, die mit dem Tram zur
Endstation in Kleinhiiningen fahren und von dort zu Fuss
tber die Briicke nach Weil kommen, und in Frankreich
lebende Besucher, die tber die Fussgangerbriicke tiber
den Rhein kommen.

Verkehrsmittelwahl nach Wohnort (Land) (Tab. 4.4).
Uber alle Befragungsorte gesehen bevorzugten 66.9%
aller in Frankreich, 41.6% der in der Schweiz, und 45.3%
der in Deutschland wohnhaften Umfrageteilnehmer das
Auto oder Motorfahrzeug als Verkehrsmittel, was sicher
mit der Verteilung der Standorte zu erkldren ist (keiner
davon liegt in Frankreich). Der 6ffentliche Verkehr ist in
der Schweiz besonders gut ausgebaut und hat eine hohe
Akzeptanz. Dementsprechend war hier der Anteil bei den
in der Schweiz wohnhaften Personen am hochsten. Der
Anteil Fussganger war mit 30.1% bei den in Deutschland
wohnhaften Umfrageteilnehmern im Vergleich zu 10.4%
der in der Schweiz lebenden Befragten relativ hoch. Hier-
bei handelte es sich aber meistens um befragte Personen,
die auch an einem der deutschen Standorte einkauften
(Tab. 4.5). An den Schweizer Standorten ist dieser Anteil
wesentlich kleiner. Hierin spiegelt sich erneut wieder,
dass wohl besonders viele der Befragungsteilnehmer aus
Deutschland in der Néhe von einem dieser beiden Befra-
gungsstandorte wohnen oder arbeiten.
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Tab. 4.2 Verkehrsmittelwahl, nach Alter

Alter unter 18 18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 Uber 65 Gesamt
(in %) (in %) (in %) (in %) (in %) (in %) (in %) (in %)
Verkehrsmittel (n=288) (n=434) (n=324) (n=307) (n=314) (n=254) (n=282) (n=2'003)
Offentlicher Verkehr 69.3 40.6 235 179 20.7 244 284 28.7
Auto/Motorfahrzeug 114 28.1 44.8 61.9 573 50.8 40.4 44.4
zu Fuss 114 13.8 173 13.0 13.4 17.7 24.1 16.0
Fahrrad 6.8 16.1 1.7 55 6.7 5.1 6.4 9.1
Kombination 1.1 1.2 2.2 13 13 20 0.4 1.3
Anderes 0.0 0.2 0.6 0.3 0.6 0.0 0.4 0.3
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Quelle: DepaRTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT BastL; Kundenbefragung Mérz/April 2011
Tab. 4.3 Verkehrsmittelwahl, nach Standort
Standort Freig Strasse St. Ja_kob—Park Stﬁcki_Shopping Rhein Center Hauz\tlsetirlasse Gesamt
. (in %) (in %) (in %) (in %) (in %) (in ‘?/o)
Verkehrsmittel (n=445) (n=323) (n=420) (n=449) (n=3%6) (n=2'023)
Offentlicher Verkehr 56.9 433 195 102 148 286
Auto/Motorfahrzeug 137 347 59.8 64.4 484 445
zu Fuss 13.5 77 11.4 18.9 28.0 16.1
Fahrrad 124 133 8.1 5.6 73 9.1
Kombination 34 03 0.7 0.9 1.0 1.3
Anderes 0.2 0.6 0.5 0.0 0.5 0.3
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT BaseL; Kundenbefragung Mérz/April 2011
Tab. 4.4 Verkehrsmittelwahl, nach Wohnort (Land), insgesamt
Wohnort (Land) Schweiz Deutschland Frankreich anderes Land Gesamt
(in %) (in %) (in %) (in %) (in %)
Verkehrsmittel (n=17350) (n=495) (n=151) (n=17) (n=2013)
Auto/Motorfahrzeug 416 453 66.9 47.1 44.5
Offentlicher Verkehr 356 16.0 93 235 287
Fahrrad 105 73 4.0 0.0 9.1
zu Fuss 10.4 30.1 185 294 16.0
Kombination 15 1.0 13 0.0 13
Anderes 04 04 0.0 0.0 03
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVeRSITAT Baset; Kundenbefragung Mérz/April 2011
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Tab. 4.5 Verkehrsmittelwahl, nach Wohnort (Land), an den einzelnen Standorten

Land Schweiz Deutschland Frankreich anderes Land Gesamt
Einkaufsort (in %) (in %) (in %) (in %) (in %)
Freie Strasse (n=406) (n=23) (n=11) (n=3) (n=443)
Auto/Motorfahrzeug 13.1 26.1 9.1 0.0 135
Offentlicher Verkehr 56.9 52.2 727 66.7 57.1
Fahrrad 128 8.7 9.1 0.0 124
zu Fuss 13.8 43 9.1 333 133
Anderes 0.2 0.0 0.0 0.0 0.2
Kombination 32 8.7 0.0 0.0 34
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
St. Jakob-Park (n=313) (n=4) (n=4) (n=1) (n=322)
Auto/Motorfahrzeug 345 25.0 50.0 100.0 348
Offentlicher Verkehr 435 75.0 25.0 0.0 435
Fahrrad 134 0.0 0.0 0.0 13.0
zu Fuss 17 0.0 25.0 0.0 78
Anderes 0.6 0.0 0.0 0.0 0.6
Kombination 0.3 0.0 0.0 0.0 03
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Stiicki Shopping (n=7348) (n=50) (n=18) (n=3) (n=419)
Auto/Motorfahrzeug 54.6 80.0 100.0 66.7 59.7
Offentlicher Verkehr 24 80 0.0 00 196
Fahrrad 89 6.0 0.0 0.0 8.1
zu Fuss 12.6 6.0 0.0 333 115
Anderes 0.6 0.0 0.0 0.0 0.5
Kombination 0.9 0.0 0.0 0.0 0.7
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Rhein Center (n=199) (n=144) (n=97) (n=7) (n=447)
Auto/Motorfahrzeug 75.9 50.0 62.9 429 64.2
Offentlicher Verkehr 11.6 1.8 4.1 28.6 103
Fahrrad 45 83 4.1 0.0 5.6
zu Fuss 7.0 299 26.8 286 19.0
Kombination 1.0 0.0 2.1 0.0 0.9
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Weil Hauptstrasse (n=84) (n=274) (n=21) (n=3) (n=382)
Auto/Motorfahrzeug 714 383 90.5 66.7 487
Offentlicher Verkehr 143 15.7 48 0.0 147
Fahrrad 9.5 6.9 4.8 0.0 73
zu Fuss 36 372 0.0 333 21.7
Anderes 0.0 0.7 0.0 0.0 0.5
Kombination 12 1.1 0.0 0.0 1.0
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT BastL; Kundenbefragung Mérz/April 2011
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Verkehrsmittelwahl von in der Schweiz lebenden
Befragten. In Basel-Stadt wohnhafte Personen kamen
vergleichsweise ofter zu Fuss und mit dem Fahrrad (Tab.
4.6), insbesondere an der Freien Strasse, wo auch der
Anteil der befragten Automobilisten besonders niedrig war
(Tab. 4.7). Auch nutzten in Basel-Stadt wohnhafte befragte
Personen ofter den offentlichen Verkehr als das eigene
Auto (32.9% im Vergleich zu 29.0%). Alle anderen in der
Schweiz wohnhaften Umfrageteilnehmer wahlten ofter
das Auto, wobei der Anteil Autofahrer mit der Distanz zum
Grossraum Basel zunahm (Tab. 4.6).

Zwischenfazit zur Verkehrsmittelwahl. Bei der Ver-
kehrsmittelwahl dominierte bei den befragten Personen
beim Besuch eines Einkaufszentrums das Auto, wahrend
befragte Personen in der Freien Strasse den offentlichen
Verkehr bevorzugten. 25-55-Jdhrige wahlten eher das Auto
und nutzten am wenigsten offentliche Verkehrsmittel. Die
lénderspezifische Verkehrsmittelwahl widerspiegelt die
Bedeutung des offentlichen Verkehrs im jeweiligen Land:
so ist Frankreich Spitzenreiter bei der Nutzung des Autos.
Basler benutzen am ehesten die offentlichen Verkehrs-
mittel. Der Gebrauch des Autos von Befragten aus der
Schweiz nimmt mit der Distanz von Basel zu.

Fiir einen Einkauf in der Basler Innenstadt wird vor allem
der offentliche Verkehr genutzt. Dies ist nicht erstaunlich,
wenn man bedenkt, dass seit Jahren von 6ffentlicher Seite
angestrebt wird, die Innenstadt vom Verkehr zu befreien.
Das Stiicki Shopping hingegen scheint vor allem fiir Auto-
fahrer gut erreichbar zu sein, obwohl der 36er-Bus direkt
vor dem Zentrum halt (die Endstation des 8er Trams liegt
in wenigen hundert Metern Entfernung). Vergleicht man
jedoch die offentliche Verkehrsanbindung des Sticki mit
anderen Standorten, so erscheint sie mangelhaft. So kann
zum Beispiel die Freie Strasse mit fast allen Tramlinien
bequem erreicht werden, und der St. Jakob-Park wird von
drei Buslinien und einer Tramlinie erreicht. Der St. Jakob-
Park mit seiner peripheren Lage in Basel ist deshalb ein
interessantes Fallbeispiel, weil er von allen Verkehrsteil-
nehmern gleichermassen besucht wird. Hier hat man in
der Tat einerseits eine sehr gute Anbindung sowohl mit
dem offentlichen als auch mit dem motorisierten Indivi-
dualverkehr. Andererseits spielen hier womdglich auch
andere Faktoren als Anreiz fir den Besuch eine wichtige
Rolle, namentlich die ausgedehnten Sportanlagen, das Sta-
dion und der Briiglinger Park.

Tab. 4.6 Verkehrsmittelwahl, nach Wohnort (Schweizer Regionen), insgesamt

Schweizer Regionen Basel-Stadt Basel-Land restliche . restliche Schweiz Gesamt

) . Nordwestschweiz ’ )

(in %) (in %) (in %) (in %) (in %)
Verkehrsmittel (n=624) (n=484) (h=132) (n=98) (n=1"338)
Offentlicher Verkehr 329 3822 44 286 354
Auto/Motorfahrzeug 29.0 502 54.5 612 416
zu Fuss 18.6 37 0.8 6.1 10.5
Fahrrad 16.2 7.0 23 4.1 10.6
Kombination 2.7 0.6 0.0 0.0 15
Anderes 0.6 02 0.0 0.0 0.4
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT BastL; Kundenbefragung Méarz/April 2011
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Tab. 4.7 Verkehrsmittelwahl, nach Wohnort (Schweizer Regionen), an den einzelnen Standorten

Schweizer Regionen Basel-Stadt Basel-Land restliche . restliche Schweiz Gesamt
. (in%) (in%) Nordwestschweiz (in %) (in %)
Einkaufsstandort (in %)
Freie Strasse (n=208) (n=134) (n=38) (n=24) (n=404)
Auto/Motorfahrzeug 5.3 179 21.1 417 13.1
Offentlicher Verkehr 47.1 68.7 AR 50.0 56.7
Fahrrad 18.8 75 53 4.8 129
zu Fuss 231 45 26 48 139
Anderes 0.5 0.0 0.0 0.0 03
Kombination 5.3 15 0.0 0.0 32
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
St. Jakob-Park (n=108) (n=147) (n=37) (n=19) (n=311)
Auto/Motorfahrzeug 213 408 459 9.1 347
Offentlicher Verkehr 435 415 51.4 36.8 43.1
Fahrrad 194 129 2.7 53 135
zu Fuss 13.0 438 0.0 15.8 17
Anderes 19 0.0 0.0 0.0 0.6
Kombination 09 0.0 0.0 0.0 03
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Stiicki Shopping (n=181) (n=109) (n=38) (n=15) (n=1343)
Auto/Motorfahrzeug 376 706 816 733 54.5
Offentlicher Verkehr 27 239 184 133 222
Fahrrad 14.9 28 0.0 6.7 9.0
zu Fuss 232 09 0.0 6.7 12.8
Anderes 0.6 0.9 0.0 0.0 0.6
Kombination 1.1 09 0.0 0.0 09
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Rhein Center (n=90) (n=165) (n=13) (n=28) (n=196)
Auto/Motorfahrzeug 65.6 84.6 84.6 82.1 755
Offentlicher Verkehr 122 9.2 154 143 1.7
Fahrrad 89 15 0.0 0.0 4.6
zu Fuss 111 46 0.0 36 7.1
Kombination 22 0.0 0.0 0.0 1.0
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Weil Hauptstrasse (n=37) (n=29) (n=6) (n=12) (n=84)
Auto/Motorfahrzeug 54.1 93.1 833 66.7 714
Offentlicher Verkehr 216 0.0 16.7 250 143
Fahrrad 16.2 34 0.0 83 9.5
zu Fuss 5.4 34 0.0 0.0 36
Anderes 0.0 0.0 0.0 0.0 64.3
Kombination 2.7 0.0 0.0 0.0 1.2
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT BastL; Kundenbefragung Méarz/April 2011
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Teil lll - Einkaufsbedarf und -hdufigkeit,
Kopplung verschiedener Aktivitdten
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Foto oben: Hauptstrasse, Weil am Rhein
Foto links: St. Jakob-Park
Foto rechts: Geschéfte und Gastronomie an der Freien Strasse
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5 Einkaufshdufigkeit

Die Haufigkeit der Kunden, an einen Standort zurtickzu-
kehren, reflektiert im Allgemeinen entweder ihren Bedarf
oder ihre Zufriedenheit mit diesem Standort. Diese Zufrie-
denheit kann viele verschiedene Ursachen haben: Der
Standort ist bequem erreichbar, der Kunde findet hier
Artikel oder Geschéfte, die er sonst vergeblich sucht, die
Atmosphare geféllt ihm besonders gut, oder das Preisni-
veau ist ansprechend, nur um einige Beispiele zu nennen.
Andererseits wird man auch einen weniger ansprechenden
Standort aufsuchen, wenn er etwas bietet, was man bend-
tigt und sonst nirgendwo erhalten kann.

5.1 Uberblick zur Einkaufshaufigkeit

Wohnort (Abb. 5.1). Die Mehrheit der in Deutschland
wohnhaften Befragten ging taglich (25.3%) oder mehr-
mals pro Woche (27.7%) an den untersuchten Standorten
einkaufen. Von den Befragten mit Wohnort in der Schweiz
waren dies nur 7.5%: sie besuchten den Standort, an dem
sie befragt wurden, von ,mehrmals in der Woche” bis hin zu
,alle paar Monate". Befragte Bewohner von Frankreich gingen
am ehesten zwischen ,einmal wochentlich” bis ,einmal
monatlich” an den untersuchten Standorten einkaufen.

Einkaufshdufigkeit, nach Haushaltsgrosse (Tab. 5.1).
Mit 9.1% kauften nur wenige Befragte aus grossen Haus-
halten mit mehr als vier Personen taglich am Standort
der Befragung ein, wéhrend 15.7% der Alleinwohnenden
taglich, bzw. 22.9% mehrmals pro Woche einkauften. Die
Griinde fiir dieses haushaltsspezifische Einkaufsverhalten
dirften darin liegen, dass es fiir grosse Haushalte wegen
der Kinder praktischer ist, Grosseinkdufe zu tétigen, wah-
rend Single-Haushalte sich besser spontan organisieren
konnen und unabhéngiger sind. Es wird folglich in kleine-
ren Mengen eingekauft, daftr aber hdufiger.

Einkaufshaufigkeit, nach Einkommen (Tab. 5.2). Deut-
lich mehr Konsumenten aus Haushalten mit bis zu 2000
CHF Einkommen gingen téglich (17.5%) oder mehrmals
pro Woche (32.5%) an den Befragungsorten einkaufen als
Konsumenten aus sehr gut verdienenden Haushalten mit
mehr als 8'000 CHF Monatseinkommen (5.8%, respektive
16.0%). Der Grund dafiir mag sein, dass ein grosser Teil
der weniger gut verdienenden Haushalte aus Studieren-
den und/oder Singles besteht, denen moglicherweise das
Geld fiir Grosseinkaufe fehlt und deren Einkaufsverhalten
durch kleinere Mengen, héufigere Einkaufe und Spontane-
itat gekennzeichnet ist.
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Abb. 5.1 Einkaufshaufigkeit, nach Wohnort der Konsumenten

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT BastL; Kundenbefragung Mérz/April 2011
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Tab. 5.1 Einkaufshaufigkeit, nach Haushaltsgrosse

Haushaltsgrdsse (Personen) 1 2 3 4 und mehr Gesamt
(in %) (in %) (in %) (in %) (in %)
Einkaufshaufigkeit (n=375) (n=710) (n=404) (n=526) (n=2'015)
taglich 15.7 10.6 14.9 9.1 12.0
mehrmals/Woche 229 185 19.1 183 19.4
1 mal/Woche 13.1 18.6 16.3 16.5 16.6
mehrmals/Monat 149 14.9 129 154 146
1 mal/Monat 15.7 15.6 17.1 18.6 16.7
seltener 15.7 18.5 16.3 20.0 17.9
Ich war bis jetzt noch nie hier. 19 34 35 2.1 2.8
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Quelle: DepaRTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT Baset; Kundenbefragung Mérz/April 2011

Tab. 5.2 Einkaufshaufigkeit, nach Einkommen

Monatliches Brutto-| 2001 -4000 | 4001-6000 | 6001-8000 | @ber8000 | k. A./weiss
Einkommen pro | bis 2000 CHF ! Gesamt
- CHF CHF CHF CHF nicht .
Haushalt (in %) - - - o . (in %)
(n=166) (in %) (in %) (in %) (in %) (in %) (n=2004)

Einkaufshiufigkeit (n=281) (n=295) (n=261) (n=362) (n=639)
taglich 17.5 18.1 14.2 10.0 5.8 11.1 12.0
mehrmals/Woche 325 214 20.7 14.6 16.0 18.0 19.3
1 mal/Woche 16.3 12.1 19.0 20.7 169 15.5 16.5
mehrmals/Monat 72 12.8 132 16.1 17.1 16.0 146
1 mal/Monat 139 14.6 14.9 19.5 16.9 182 16.8
seltener 10.8 17.8 14.2 16.1 235 19.6 18.1
Ich war bis jetzt noch nie 18 32 37 31 39 17 28
hier.
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Quelle: DepaRTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNiversITAT BastL; Kundenbefragung Méarz/April 2011

5.2 Einkaufshdufigkeit, nach Einkaufsstandorten

Einkaufshaufigkeit und Einkaufsstandort (Tab. 5.3).
30.0% der Besucher des Stiicki Shopping gaben an, sel-
tener als einmal im Monat dort einzukaufen, 6.7% hatten
tiberhaupt noch nie vorher dort eingekauft. 43.9% der
Besucher des Rhein Centers besuchten dieses nur einmal
im Monat oder seltener. Dies kann darauf hindeuten, dass
viele der Konsumenten Grosseinkdufe (z.B. Lebensmit-
tel) oder Einkdufe fir den aperiodischen Bedarf im Rhein
Center erledigen. Insbesondere Schweizer Kunden profi-
tieren hier auch von den giinstigen Wechselkursen und
der Riickerstattung der deutschen Mehrwertsteuer bei Aus-
reise aus Deutschland. Im Gegensatz dazu gingen 53% der
Befragten, welche die Hauptstrasse Weil frequentierten,

taglich oder mehrmals pro Woche dorthin. Hier handelt es
sich wohl zum Grossteil um Kunden, die in der Nachbar-
schaft wohnen oder arbeiten.

Einkaufsverhalten und Einkaufshaufigkeit, nach Her-
kunft und Standort (Tab. 5.4). 37.1% der Befragten mit
Wohnsitz in der Schweiz gaben an, téglich bis mehrmals
pro Woche die Freie Strasse zu besuchen. Den etwa glei-
chen Wert (34.7%) fand man interessanterweise auch bei
den befragten Konsumenten mit Wohnsitz in Deutsch-
land, obwohl die Freie Strasse fir diese Kunden schlechter
erreichbar ist. Die Stichprobe der Befragten mit Wohn-
sitz in Frankreich war zu klein, um daraus stichhaltige
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Schliisse zu ziehen. 47.1% der befragten Konsumenten
mit Wohnsitz Schweiz, 44.4% derer mit Wohnsitz Fran-
kreich, und 55.1% derjenigen aus Deutschland kamen
einmal im Monat oder seltener ins Stiicki Shopping. Die
Vermutung liegt nahe, dass das Sticki Shopping von den
Konsumenten eher fiir Einkdufe des periodischen Bedarfs
genutzt wird. Tagliche oder wochentliche Kleineinkaufe
erledigt man eher anderswo. Ein Grund dafiir konnte die
unterschiedlich gute Erreichbarkeit sein. Rund zwei Drittel
der in Weil Befragten mit Wohnsitz in Deutschland gingen
taglich oder mehrmals pro Woche in der Hauptstrasse
Weil einkaufen. Dagegen besuchte rund ein Viertel der
in Frankreich wohnhaften Befragten diesen Ort seltener
als einmal im Monat. Konsumenten mit Wohnsitz in der
Schweiz gingen vor allem fiir Grosseinkdufe und nicht ftir
den téglichen Bedarf ins Rhein Center. Ganz allgemein
ist festzustellen, dass die jeweiligen Landesbewohner ihre
taglichen Einkaufsmaoglichkeiten im eigenen Land wahr-
nehmen und sich einmal im Monat oder seltener iiber die
Grenze bewegen, um Grosseinkdufe zu tétigen.

Einkaufshéufigkeit am Standort, nach Geschlecht
(Tab. 5.5). Im Stiicki Shopping konnten beziiglich der
Einkaufshdufigkeit keine geschlechtsspezifischen Unter-
schiede erkannt werden. Eine Erklérung daftir konnte sein,
dass aufgrund der eher ungiinstigen Verkehrslage des
Einkaufszentrums viele Personen ihre Grosseinkdufe am
Wochenende mit dem Auto erledigen, das von Mannern
und Frauen gleichermassen genutzt wird. Hinzu kommt,
dass es im Stiicki Shopping sowohl spezielle Angebotsmu-

Tab. 5.3 Einkaufshéufigkeit, nach Einkaufsstandort

ster fiir Manner (z.B. Saturn), als auch fiir Frauen gibt (vor
allem diverse Modegeschéfte). Vor allem bei den regelmds-
sigen Kunden konnte ein merkbarer Unterschied zwischen
Ménnern und Frauen beim Besuch der Hauptstrasse Weil
festgestellt werden. 30.2% der befragten Manner nutzten
die Hauptstrasse Weil taglich, im Gegensatz zu 24.1% der
befragten Frauen. Die Vermutung liegt nahe, dass viele
dieser Ménner in der Innenstadt arbeiten und deshalb
die Néhe zu ihrem Arbeitsort nutzen, um Einkdufe zu
erledigen. Umgekehrt kaufen 28.0% der befragten Frauen
mehrmals in der Woche hier ein, im Vergleich zu 24.6%
der Ménner. Viele Personen nutzen die Einkaufsstrasse
wohl, um ihre wochentlichen Einkdufe zu erledigen, da sie
nahe bei den Wohngebieten liegt und mit dem Auto, dem
Fahrrad und auch dem offentlichen Verkehr gut erreichbar
ist. Etwa gleich viele Manner wie Frauen gehen téglich in
der Freien Strasse einkaufen. Bei der Kategorie ,Einkdufe
mehrmals pro Woche” dominieren Frauen leicht. Mehr als
die Hélfte aller befragten Frauen und Manner gingen min-
destens einmal pro Woche in der Freien Strasse einkaufen.
Bei den téglichen Einkdufern im St. Jakob-Park liegt der
Anteil der Ménner bei 15.9% und bei Frauen bei 10.5%.
Bei den Einkdufern, welche mehrmals pro Woche den St.
Jakob-Park besuchen, liegt der Manneranteil bei 31.9%, im
Vergleich zu 15.8% Frauen. Diese starke Differenz kénnte
daran liegen, dass der St. Jakob-Park neben dem integ-
rierten Fitnessstudio auch naheliegende Sportanlagen
beinhaltet. Dies kénnte dazu fiihren dass Aufgrund dieses
sportlichen Angebots mehr Ménner regelmassig im Ein-
kaufszentrum aufhalten.

Standort | Freje Strasse St. Jakob-Park Stiicki Shopping Rhein Center Weil Hauptstrasse Gesamt

(in %) (in %) (in %) (in %) (in %) (in %)
Haufigkeit (n=448) (n=322) (n=420) (n=451) (n=1386) (n=2027)
taglich 11.6 124 36 7.8 26.4 12.0
mehrmals/Woche 24.8 214 12.6 122 26.7 193
1 mal/Woche 17.6 143 15.2 17.7 174 16.6
mehrmals/Monat 214 134 13.6 16.2 7.5 14.7
1 mal/Monat 14.1 19.6 183 233 8.0 16.7
seltener 9.6 17.1 30.0 20.6 11.9 179
Ich war bis jetzt noch nie hier. 09 19 6.7 22 2.1 28
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT Bastt; Kundenbefragung Mérz/April 2011
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Tab. 5.4 Einkaufsverhalten und -héufigkeit, nach Wohnort und Einkaufsstandort

Schweiz Deutschland Frankreich Gesamt
Einkaufsstandort Wohnort (in %) (in %) (in %) (in %)
Freie Strasse (n=409) (n=23) (n=11) (n=446)
taglich 1.7 13.0 0.0 114
mehrmals/Woche 254 217 182 249
1 mal/Woche 186 8.7 9.1 17.7
mehrmals/Monat 22.0 174 9.1 213
1 mal/Monat 134 13.0 455 14.1
seltener 8.6 17.4 182 9.6
Ich war bis jetzt noch nie hier. 0.2 8.7 0.0 0.9
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0
St. Jakob-Park (n=312) (n=4) (n=4) (n=320)
taglich 115 25.0 75.0 12.5
mehrmals/Woche 218 25.0 0.0 216
1 mal/Woche 14.7 0.0 0.0 144
mehrmals/Monat 135 0.0 0.0 131
1 mal/Monat 19.9 0.0 25.0 19.7
seltener 17.0 25.0 0.0 16.9
Ich war bis jetzt noch nie hier. 1.6 25.0 0.0 19
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0
Stiicki Shopping (n=348) (n=149) (n=18) (n=418)
taglich 32 4.1 1.1 36
mehrmals/Woche 135 12.2 0.0 12.7
1 mal/Woche 155 102 222 15.1
mehrmals/Monat 144 82 5.6 13.6
1 mal/Monat 17.8 24.5 1.1 182
seltener 293 30.6 444 30.1
Ich war bis jetzt noch nie hier. 6.3 102 5.6 6.7
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0
Weil Hauptstrasse (n=84) (n=274) (n=21) (n=382)
taglich 3.6 347 9.5 26.2
mehrmals/Woche 10.7 325 19.0 26.7
1 mal/Woche 20.2 16.8 143 173
mehrmals/Monat 179 36 19.0 76
1 mal/Monat 179 5.1 9.5 8.1
seltener 22.6 6.9 23.8 120
Ich war bis jetzt noch nie hier. 7.1 04 48 2.1
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0
Rhein Center (n=201) (n=144) (n=97) (n=449)
taglich 15 167 82 78
mehrmals/Woche 35 25.0 1.3 12.2
1 mal/Woche 174 139 25.8 17.8
mehrmals/Monat 194 76 22.7 16.0
1 mal/Monat 284 16.7 216 232
seltener 279 17.4 9.3 20.7
Ich war bis jetzt noch nie hier. 20 28 1.0 22
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0

Quelle: DepaRTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT BastL; Kundenbefragung Mérz/April 2011
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Tab. 5.5 Einkaufshéufigkeit am Standort, nach Geschlecht
Geschlecht | méannlich | weiblich Gesamt Weil Hauptstrasse (n=126) | (n=257) | (n=383)
g o - =
Haufigkeit (in %) (in %) (in %) taglich 202 211 261
Freie Strasse (n=138) | (n=310) (n=448) mehrmals/Woche 246 280 269
taglich e e e 1 mal/Woche 16.7 175 172
mehrmals/Woche 217 26.1 24.8 mehrmals/Monat 79 24 26
1 mal/Woche 14.5 19.0 17.6 1 mal/Monat 87 78 8l
mehrmals/Monat 21.7 213 214 seltener 103 128 120
1 mal/Monat 181 123 141 Ich war bis jetzt noch nie hier. 16 23 2.1
seltener 10 o4 6 Gesamt 1000 100.0 100.0
Ich war bis jetzt noch nie hier. 22 03 09 .
) Rhein Center (=199 | (n=251) | (n=450)
Gesamt 100.0 100.0 100.0 o
taglich 10.1 6.0 7.8
Stiicki Shoppin n=192 n=227 n =404
PPINg ( ) | ( ) | ) mehrmals/Woche 136 1.2 122
taglich 26 44 36
1 mal/Woche 19.1 16.7 17.8
mehrmals/Woche 125 12.8 12,6
mehrmals/Monat 1.1 203 16.2
1 mal/Woche 13.0 172 153
1 mal/Monat 256 211 23.1
mehrmals/Monat 16.7 1.0 136
seltener 196 215 20.7
1 mal/Monat 172 18.9 18.1 - .
Ich war bis jetzt noch nie hier. 1.0 32 22
seltener 313 29.1 30.1
N o Gesamt 100.0 1000 100.0
Ich war bis jetzt noch nie hier. 6.8 6.6 6.7
Gesamt 1000 1000 1000 Quelle: DePARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEocRAriHlE/STAL_)T- UND ReGIONAL-
FORSCHUNG, UNIVERSITAT BaseL; Kundenbefragung Marz/April 2011
St. Jakob-Park (n=113) | (n=209) | (n=322)
taglich 159 10.5 124
mehrmals/Woche 319 15.8 214
1 mal/Woche 15.9 134 143
mehrmals/Monat 133 134 134
1 mal/Monat 133 23 19.6
seltener 8.0 22 17.1
Ich war bis jetzt noch nie hier. 1.8 1.9 19
Gesamt 100.0 100.0 100.0

5.3 Zwischenfazit zur Einkaufshaufigkeit

Einkaufszentren werden einmal im Monat oder seltener fiir
Grosseinkéufe aufgesucht. Schweizerinnen und Schweizer
gehen regelmdssig ins Ausland einkaufen. Im Gegensatz
dazu ist der Prozentsatz der in Deutschland und Frank-
reich Wohnhaften, die in die Schweiz kommen um einzu-
kaufen, verschwindend gering, was auf das héhere Preisni-
veau in der Schweiz zurtickzufihren ist. Sowohl die Freie
Strasse als auch die Hauptstrasse Weil werden vermehrt
fir den téglichen Bedarf und somit hdufiger genutzt. Die
Einkaufszentren St. Jakob-Park, Rhein Center und Stlicki

Shopping werden hauptsachlich fir Grosseinkdufe oder
Einkdufe spezieller Art (z.B. Elektronik) und somit seltener
besucht. Dies mag auch daran liegen, dass die Einkaufs-
strassen naher am Arbeitsplatz vieler Kunden gelegen sind.
Im geschlechtsspezifischen Vergleich zeigt sich, dass in
den Einkaufsstrassen Frauen vermehrt mehrmals in der
Woche einkaufen gehen. In den Einkaufszentren ist es
eher umgekehrt, bieten sie doch auch fir Ménner inte-
ressante Zusatzmoglichkeiten (Elektronik, Fitnesscenter,
Sportanlage etc.).
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6 Einkaufsverhalten und Einkaufsgiiter

Bezogen auf alle Befragungs-Standorte wurden mit 32.1%
der Nennungen mit Abstand am héufigsten Produkte aus
dem Bereich Lebensmittel gekauft (Tab. 6.1), gefolgt von
20.3% Bekleidung und Schuhen. Weiter hdufig eingekauft
wurden Produkte fiir Gesundheit und Pflege (10.9%),
Haushalt (6.5%), Elektronik (4.4%) sowie Spiele, Unter-
haltungsartikel und Biicher (4.6%). Zooartikel, Heimwer-
kbedarf, Genussmittel, Dienstleistungen und Luxusartikel
wie Schmuck oder Accessoires hingegen wurden deutlich
seltener eingekauft.

Lebensmittel wurden hauptsachlich in Einkaufszentren,
insbesondere dem Rhein Center (69.6%), gekauft (Tab.
6.2). Dies lasst sich durch die gute Erreichbarkeit mit dem
Auto und den ausreichend verfligbaren Parkplatzen erkld-
ren, was Grosseinkdufe vereinfacht. Das Rhein Center in
Weil lockt zusétzlich mit tieferen Lebensmittelpreisen,
und Schweizer profitieren hier vom giinstigen Eurokurs.
Schuhe und Bekleidung wurden bevorzugt in der Freien
Strasse (36.9%) und im St. Jakob-Park (37.39%) gekauft.
Moglicherweise héngt dies mit dem grosseren Angebot
an Modegeschaften an diesen Standorten und der Erreich-
barkeit zusammen. Produkte aus dem Bereich Elektronik
wurden vermehrt im Stiicki Shopping (16.2%) einge-
kauft, das viele Kunden spezifisch fiir den Elektronikriesen
Saturn aufsuchten. Ein &hnlich tiefes und breites Angebot
an Elektronikartikeln zu vergleichsweise giinstigen Preisen
findet man an keinem der anderen Standorte. Viele der
Befragten kauften aber auch gar nichts ein - vor allem in
der Freien Strasse (33.0%), die durch ihre zentrale Lage
bei Passanten beliebt ist, oder deren Atmosphére zum Fla-
nieren einlddt.

6.1 Einkaufsverhalten, nach Geschaften

Die am haufigsten besuchten Geschéfte waren in der
Freien Strasse unter anderen der Pfauen und H&M (Tab.
6.3), im St. Jakob-Park die Manor (Tab. 6.4; ausgeklam-
mert ist hier das Manor-Restaurant Manora), im Stiicki
Shopping die Migros und Saturn (Tab. 6.5), im Rhein
Center der Marktkauf (Tab. 6.6) und in der Hauptstrasse
Weil der Kaufring (Tab. 6.7). Gefolgt werden diese Spit-
zenreiter jeweils von Geschéften wie H&M, Ochsner Sport,
C&A und Aldi, die an mehreren Standorten ein sehr promi-
nentes Aushangeschild darstellen. Haufig genannt wurden
in der Freien Strasse auch Thalia, Zara und Globus (das
sich am Marktplatz unweit der Freien Strasse befindet)

Tab. 6.1 Gekaufte Artikel, alle Befragungs-Standorte

Gekaufte Artikel absolut in %

Lebensmittel 952 321
Spomseieduny a2 23
Gesundheit/Pflege 322 109
Haushaltsartikel 194 6.5
Spiele/Unterhaltung/Biicher 137 46
Elektronik 131 4.4
Sport-/Freizeitartikel/ u. -bekleidung 69 23
Zooartikel 41 1.4
Heimwerkerbedarf 22 0.7
Genussmittel 22 0.7
Accessoires/Schmuck 21 0.7
Dekoration/Pflanzen 14 0.5
Btiromaterial 12 0.4
Zahlungen/Bank/Post 1 0.4
Brille/Optik 10 0.3
Dienstleistungen 10 0.3
Anderes 12 0.4
nichts 380 12.8
Gesamt 2'962 100.0

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONAL-
FORSCHUNG, UNIVerSITAT Baset; Kundenbefragung Marz/April 2011

und weitere, in der Tabelle nicht aufgefiihrte Geschéfte;
im St. Jakob-Park Manora, Vero Moda und andere, darun-
ter auffallig viele Modegeschéfte; im Stiicki Shopping z.B.
die Geschdfte New Yorker und Thalia; im Rhein Center
der dm-Drogeriemarkt und die Kolle-Zoohandlung; an
der Hauptstrasse Weil das Reformhaus Alnatura (auch
dieses kommt nur hier vor) sowie Mdiller, Rewe und Aldi,
die alle drei dhnliche Frequentierungszahlen aufwiesen,
wahrscheinlich weil sich alle nahe beieinander in der
sogenannten Einkauf-Insel - einem Einkaufszentrum an
der Hauptstrasse - befinden.
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Tab. 6.2 Gekaufte Produkte, nach Standort

Standort Freie_z Strasse St. Ja_kob-Park St‘Licki_Shopping Rhei_n Center Hauz\t’setirlasse

(in %) (in %) (in %) (in %) (in %)

Produkte (n = 445) (n=322) (n =420) (n=447) (n=7384)
Lebensmittel 20.0 519 402 69.6 56.3
SBSIS'%‘ZLI’(E (ﬁﬁgg’he (ohne 369 373 288 291 174
Gesundheit / Pflege 8.1 9.6 6.4 342 195
Haushaltsartikel 7.0 6.2 55 18.8 9.4
Spiele / Unterhaltung / Blicher 8.5 5.0 8.8 36 7.8
Elektronik 22 7.5 16.2 4.7 2.1
_ég;gi'ézrﬁigze“amke'/ U 34 53 33 27 29
Zooartikel 0.2 0.0 0.0 85 0.5
Heimwerkerbedarf 09 0.6 02 20 16
Genussmittel 04 0.3 0.5 34 0.5
Accessoires / Schmuck 0.7 12 14 0.7 13
Dekoration / Pflanzen 0.7 03 1.0 0.4 1.0
Biiromaterial 0.4 0.9 0.5 0.2 1.0
Zahlungen / Bank / Post 13 0.0 02 0.0 1.0
Brille/Optik 0.0 0.6 14 0.0 0.5
Dienstleistungen 1.1 0.0 05 0.2 05
Anderes 0.4 0.9 0.0 0.4 13
nichts 33.0 112 20.7 76 19.8
Gesamt 125.4 138.8 1357 186.1 1445

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT Baset; Kundenbefragung Mérz/April 2011

6.2 Besucherhdufigkeiten, nach Branchen

Am haufigsten besuchten befragte Kunden Geschéfte der
Bekleidungsbranche mit 38.7% der Nennungen, wobei
sehr viele Kunden zwei oder sogar drei Geschafte dieser
Branche besuchten, was damit zusammenhéngen diirfte,
dass Kleider selektiv gekauft werden und Angebote ver-
glichen werden (Tab. 6.8). 32.2% der Befragten suchten
Lebensmittelgeschéfte auf, und nur 12.8% der Befragten
gingen in Geschafte fir Artikel im Bereich Hygiene und
Gesundheit. Danach finden sich Dienstleistungen (z.B.
Optiker, Arzte und Coiffeursalons) mit 9.8%, Unterhal-
tung (z.B. Biichergeschafte, Geschafte mit (elektronischen)
Spielen und Spielwarenhéduser) mit 7.3%, Sport und Frei-
zeit mit 7.1%, und Speziallebensmittel zu 6.5%, wobei
auch hier viele Personen zwei Ldden dieser Kategorie
besuchen: wohl deshalb, weil diese Art Laden selten ein so
grosses Sortiment besitzen, dass sie alle Erfordernisse ihrer
Kunden decken. 30.19% der befragten Personen besuchten

die unter ,sonstigen Branchen” zusammengefasste Sam-
melkategorie von Einkaufshausern, Markten und Kiosks,
die aufgrund ihres breitgestreuten Angebots keine eindeu-
tige Zuordnung zu einer bestimmten Branche zulassen. Da
dieser Prozentsatz sich iiber das breite Sortiment dieser
Art von Geschdften verteilt, ist eine statistische Auswertung
hier nicht moglich.
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Tab. 6.3 Freie Strasse: die meistbesuchten Geschéfte Tab. 6.4 St. Jakob-Park: die meistbesuchten Geschafte
. Nennungen Nennungen Befragte N Nennungen Nennungen Befragte
Geschifte absolut (in %) (in %) Geschifte absolut (in %) (in %)
Pfauen 110 14.1 24.6 Manor 241 379 744
H&M 104 133 232 H&M 96 15.1 29.6
Thalia 46 5.9 103 Ochsner Sport 40 6.3 123
Zara 35 45 78 Manora 27 42 83
Globus 33 42 74 Vero Moda 22 3.5 6.8
C&A 28 36 6.3 C&A 16 25 49
Zebra 26 33 5.8 Ex Libris 16 2.5 49
Coop 21 2.7 4.7 Weltbild 14 2.2 43
Post 19 24 42 Vogele 11 1.7 34
New Yorker 18 23 40 Kiosk 10 16 3.
Ochsner Sport 18 23 40 Tally Weil 9 14 28
Vogele 18 23 4.0 Swisscom 8 13 25
Esprit 16 20 36 Apotheke 7 1.1 22
Waser Basel 14 18 3 Chicoree 7 11 22
Dosenbach 13 17 29 Esprit 7 1 22
Sonstige 263 336 58.7 Sonstige 105 165 524
Gesamt 782 100.0 Gesamt 636 100.0
(Mehrfachnennungen n = 448 Befragte) (Mehrfachnennungen n = 324 Befragte)
Tab. 6.5 Stiicki Shopping: die meistbesuchten Geschéfte Tab. 6.6 Rhein Center: die meistbesuchten Geschéfte
N Nennungen Nennungen Befragte . Nennungen Nennungen Befragte
Geschiifte absolut (in %) (in %) Geschiifte absolut (in %) (in %)
Migros 176 21.8 41.6 Marktkauf 314 39.7 69.6
Saturn 121 15.0 286 H&M %0 114 20.0
H&M 86 106 203 dm-drogerie markt 79 10.0 175
C&A 34 47 3.0 Kélle-Zoo 37 4.7 8.2
New Yorker 22 27 52 Die Apotheke 25 32 55
Thalia 19 24 45 Deichmann Schuhe 23 29 5.1
Esprit 15 19 15 Apotheke 20 2.5 44
Tally Wil 15 19 35 Takko Fashion 18 23 4.0
Fielmann 1 15 58 New Yorker 17 2.1 38
Coiffeur 10 13 22
Ochsner Sport 12 15 28
) Nordsee 8 1.0 1.8
Depot Interio 11 14 26
Lidl 7 09 1.6
Starbucks 11 14 26
] McDonald's 7 09 1.6
Kiosk 10 12 24 ‘
Aldi 6 0.8 1.3
Foot Locker 9 1.1 2.1 o
Asia Bistro Le Wok 6 0.8 1.3
Kleidergeschéft 9 1.1 2.1 )
Sonstige 124 15.7 27.5
Sonstige 246 304 58.2
Gesamt 791 100.0
Gesamt 808 100.0

(Mehrfachnennungen n = 451 Befragte)
(Mehrfachnennungen n = 423 Befragte)

Quelle Tab. 6.3 - Tab. 6.6: DePARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT BastL; Kundenbefragung Marz/April
2011



Konsumentenstruktur und Einkaufsverhalten im Raum Basel

35

Tab. 6.7 Hauptstrasse Weil: die meistbesuchten Geschéfte

Geschifte Neanb[;l;{:]gten Nezgl:)z)gen B(ei;rﬂge
Kaufring 144 19.4 373
Alnatura 57 7.7 14.8
glglgeerriemarkt > 74 14.2
Rewe 52 70 13.5
Aldi 47 6.3 122
Insel 38 5.1 9.8
Drogerie 24 32 6.2
Hieber 21 28 54
md“etﬁaus 18 24 47
,?A“Uﬁ:]er:a”dl””g 17 23 44
Vogele 16 22 4.1
Kleidergeschaft 15 20 39
Markt 13 1.7 3.4
Apotheke 11 1.5 2.8
Béckerei 9 12 23
Sonstige 206 27.7 534
Gesamt 743 100.0

(Mehrfachantworten n = 386 Befragte)
Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONAL-
FORSCHUNG, UNIVERSITAT BaseL; Kundenbefragung Marz/April 2011

Tab. 6.8 Besucherhdufigkeiten, nach Branchen

6.3 Einkaufsverhalten, nach Standorten
und Branchen

Folgende Ausfiihrungen zum Einkaufsverhalten beziehen
sich auf Tab. 6.9.

Bekleidung. Die Vielfalt von Bekleidungsgeschaften
macht die Freie Strasse mit 30.2% der Befragten, die sie
fiir diesen Einkaufszweck aufsuchten, zum Spitzenreiter.
An zweiter Stelle kam das Stiicki Shopping mit einer gros-
sen Auswahl an teilweise exklusiven Geschéften. Etwas
mehr als 18% der Befragten besuchten jeweils Geschéfte
der Bekleidungsbranche im St. Jakob-Park und im Rhein
Center. Die Hauptstrasse Weil wurde mit lediglich 9.4%
am wenigsten fir diese Art von Einkdufen genutzt, aller-
dings sind an diesem Standort auch weniger Bekleidungs-
geschdfte zu finden.

Lebensmittel. Ungeféhr die Halfte der Befragten bevor-
zugte fiir den Einkauf von Lebensmitteln das Rhein
Center, vor allem den Marktkauf, welcher tber ein viel-
fltiges Lebensmittel-Sortiment verfiigt. Beliebt war bei
den Befragten auch die Migros-Filiale im Stiicki Shopping,
die auf einer sehr grossen Betriebsflache ein qualitativ
hochwertiges Sortiment anbietet. In der Hauptstrasse
Weil wurden relativ haufig auch mehrere Lebensmittel-
geschéfte aufgesucht, wohl weil hier viele kleinere spezi-

Nennungen " Positive Antworten Sumn_u_e aller Befragte
ein Mal positiven .

einmal zweimal dreimal Antworten insgesamt
Branche absolut | (in%) | absolut | (in%) | absolut | (in%) | absolut | (in%) | absolut | (in %) absolut
Bekleidung 1249 615 507 25 213 105 63 3.1 783 38.7 2'032
Lebensmittel 1379 67.9 621 30.6 29 1.4 3 0.1 653 322 2'032
Hygiene- und Gesundheit 1772 872 246 121 14 0.7 0 0 260 12.8 2'032
Dienstleistungen 1833 90.2 186 9.2 13 0.6 0 0 199 9.8 2'032
Unterhaltung 1883 927 145 7.1 4 0.2 0 0 149 73 2'032
Gastronomie 1'885 928 143 7 4 0.2 0 0 147 72 2'032
Sport- und Freizeit 1887 929 141 6.9 4 02 0 0 145 7.1 2'032
Elektronik 1891 93.1 141 6.9 0 0 0 0 141 6.9 2'032
Speziallebensmittel 1900 935 120 5.9 11 0.5 1 0 132 6.5 2'032
:Z”nsqwgrkgpbde dor 1988 | 97.8 43 21 1 0 0 0 44 22 2032
Hotellerie und Tourismus 2'030 99.9 2 0.1 0 0 0 0 2 0.1 2'032
Sonstiges 1421 69.9 549 27 61 3 1 0 611 30.1 2'032

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT Baset; Kundenbefragung Mérz/April 2011
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alisierte Lebensmittelgeschéfte relativ nahe beieinander
liegen. Lebensmittel wurden hingegen seltener in der
Freien Strasse und im St. Jakob-Park eingekauft. Bei der
Freien Strasse miissen fiir einen Lebensmitteleinkauf
einerseits vergleichsweise weite Wege in Kauf genommen
werden, da es kaum nahegelegene Parkméglichkeiten gibt,
andererseits ist aber auch das Angebot an Lebensmittelge-
schaften mit Ausnahme des Coop im Pfauen nicht so gross.
Uberraschend ist das Ergebnis allerdings beim St. Jakob-
Park, der (iber gentigend Parkraum verfiigt und auf grosser
Verkaufsfldche einen ManorFood enthélt. Méglicherweise
haben befragte Personen im Interview aber nur ,Manor”
anstelle der Prazisierung ,ManorFood” angegeben, was
sich im Ergebnis widerspiegeln kénnte.

Sport und Freizeit. Bei der Kategorie ,Sport und Freizeit”
schnitt der St. Jakob-Park bei den Befragten mit geringem
Vorsprung am besten ab, was damit zusammenhangen
diirfte, dass dieses Einkaufszentrum von hochwertigen
Freizeit- und Sporteinrichtungen umgeben ist. Aber auch
die Freie Strasse und das Rhein Center wurden oft genannt.
Das Stiicki Shopping und die Hauptstrasse Weil hingegen
wurden fiir Sport und Freizeit am wenigsten frequentiert.
Dies obwohl die Hauptstrasse Weil ein InterSport sowie
zwei Fahrradgeschéfte anbietet, und das Stiicki Shopping
mit Ochsner Shoes und Ochsner Sport sogar tiber zwei
Geschdfte mit Magnetwirkung verfiigt. Besucher des Stticki
Shoppings frequentieren dieses offensichtlich nicht primar
zum Kauf von Sportartikeln, sondern gezielt um Artikel
anderer Branchen zu erwerben, die anderweitig nicht
gefunden werden kénnen (z.B. bestimmte Modeartikel
oder Elektronik).

Unterhaltung. 39.6% der Befragten bevorzugten fir den
Bereich Unterhaltung die Freie Strasse in Basel, wobei
Thalia (Biicher, DVDs und andere Unterhaltungsartikel)
eine Schliisselrolle einnimmt. In den Einkaufszentren
Stiicki Shopping und St. Jakob-Park besuchten 22.8%
respektive 19.4% der Befragten ein Geschdft der Unter-
haltungsbranche. Das Rhein Center bildet innerhalb dieser
Kategorie das Schlusslicht, obwohl in diesem Einkaufscen-
ter ein grossflachiges, zur Unterhaltungsbranche zahlendes
Geschéft vorhanden ist, das allerdings der Marktkauf-Kette
angehort und von den befragten Personen vermutlich
nicht prézisiert wurde.

Elektronik. 86.5% der gesamthaft Befragten, die einen
Elektronikartikel erwarben taten dies im Stiicki Shopping,
das vom Saturn-Elektromarkt dominiert wird. Der St.
Jakob-Park konnte als zweiter Standort noch 9.2% fiirr sich
beanspruchen, die anderen Standorte fanden kaum oder
gar nicht Erwahnung.

Gesundheit und Hygiene. Insgesamt 74.7% der Befragten
wahlten das Rhein Center und die Hauptstrasse Weil in
Deutschland als bevorzugte Einkaufsstandorte im Bereich
Gesundheit und Hygiene. Ausschlaggebend sind die hohe
Anzahl von Apotheken und die tieferen Preise fiir Gesund-
heits- und Hygieneartikel in Deutschland im Vergleich zur
Schweiz oder zu Frankreich. Auch existiert in der Schweiz
kein vergleichbares Angebot zum dm-Drogeriemarkt, der
ein grosses und preiswertes Sortiment in dieser Branche
fihrt. In der Schweiz entfielen 8.5% auf das Stiicki Shop-
ping, 7.3% auf die Freie Strasse und 4.6% auf den St.
Jakob-Park.

Speziallebensmittel und Gastronomie. Meistgenannt
wurde im Bereich der Speziallebensmittel die Hauptstrasse
Weil (62.9%), die mit dem beliebten Alnatura, einem wei-
teren Reformhaus, Metzgereien und Backereien, sowie
einem Geschéft fir italienische Spezialitaten und Weine in
dieser Branche ausserordentlich gut vertreten ist. Bezlig-
lich der Gastronomie verteilten sich die Besucherzahlen
vergleichbar stark auf alle Zentren (Spitzenreiter war der St.
Jakob-Park mit 28.6%), mit Ausnahme der Freien Strasse,
die im Gastronomiebereich mit 9.5% auffallig selten
genannt wurde.

Dienstleistung. Uber die Halfte der befragten Besucher,
die Dienstleistungen in Anspruch nahmen, tat dies in der
Hauptstrasse Weil und in der Freien Strasse. An beiden
Standorten sind viele private Dienstleistungsunterneh-
men (gemeint sind hier Banken, Post, Arzte, oder zum
Beispiel Reisebiiros) zu finden, die sich im Lauf der Zeit
hier ansiedelten. Auch das Stticki Shopping ist mit 22.6%
der Befragten, die Dienstleistungen in Anspruch nahmen
gut reprasentiert. Eine kleinere Rolle spielten die beiden
Einkaufszentren Rhein Center und St. Jakob-Park mit je
etwa 12%.

Sonstiges. Von insgesamt 611 Besuchern, welche die
Kategorie ,Sonstiges” angaben, in der insbesondere Kauf-
hduser angesiedelt sind, wahlten 38% den St. Jakob-Park
fir ihren Einkauf (z.B. Manor), 29% die Hauptstrasse Weil
(zB. Insel, Kaufring), und 24.2% die Freie Strasse (z.B.
Pfauen, Globus). Die beiden anderen Standorte Stiicki
Shopping und Rhein Center nahmen nur eine unterge-
ordnete Stellung innerhalb dieser Kategorie ein. Dies lasst
sich einerseits dadurch erkldren, dass es dort keine sol-
chen Warenhduser gibt, und man andererseits die Migros
im Stiicki Shopping und den Marktkauf im Rhein Center
vor allem wegen des Lebensmittelangebots bevorzugt
aufsucht.
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Tab. 6.9 Besucherhdufigkeiten, nach Standorten und Branchen

Anzahl Besuche einmal zweimal dreimal Gesamt
Standorte absolut (in %) absolut (in %) absolut (in %) absolut (in %)
Bekleidung
Freie Strasse 141 18.0 60 17 35 45 236 30.2
St. Jakob-Park % 120 43 55 7 0.9 144 184
Stiicki Shopping 104 133 66 84 16 20 186 237
Rhein Center 106 135 32 4.1 5 0.6 143 182
Weil Hauptstrasse 62 79 12 1.5 0 0.0 74 9.4
Gesamt 507 64.7 213 272 0 8.0 783 100.0
Lebensmittel
Freie Strasse 19 29 2 03 0 0.0 21 32
St. Jakob-Park 21 32 0 0.0 0 0.0 21 32
Stiicki Shopping 177 27.1 0 0.0 0 0.0 177 27.1
Rhein Center 309 473 8 12 3 0.5 320 49.0
Weil Hauptstrasse 95 145 19 29 0 0.0 114 174
Gesamt 621 95.0 29 44 3 0.5 653 100.0
Sport und Freizeit
Freie Strasse 32 221 1 0.7 0 0.0 33 228
St. Jakob-Park 44 30.3 1 0.7 0 0.0 45 31.0
Stticki Shopping 13 9.0 1 0.7 0 0.0 14 9.7
Rhein Center 42 29.0 1 0.7 0 0.0 43 29.7
Weil Hauptstrasse 10 6.9 0 0.0 0 0.0 10 6.9
Gesamt 141 97.3 4 28 0 0.0 145 100.0
Unterhaltung
Freie Strasse 58 389 1 0.7 0 0.0 59 39.6
St. Jakob-Park 27 18.1 2 13 0 0.0 29 19.4
Stiicki Shopping 33 221 1 0.7 0 0.0 34 228
Rhein Center 10 6.7 0 0.0 0 0.0 10 6.7
Weil Hauptstrasse 17 114 0 0.0 0 0.0 17 1.4
Gesamt 145 972 4 2.7 0 0.0 149 100.0
Elektronik
Freie Strasse 4 28 0 0.0 0 0.0 4 28
St. Jakob-Park 13 9.2 0 0.0 0 0.0 13 92
Stiicki Shopping 122 86.5 0 0.0 0 0.0 122 86.5
Rhein Center 0 0.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0
Weil Hauptstrasse 2 1.4 0 0.0 0 0.0 2 14
Gesamt 141 99.9 0 0.0 0 0.0 141 100.0
Gesundheit und Hygiene
Freie Strasse 19 73 0 0.0 0 0.0 19 73
St. Jakob-Park 11 42 1 0.4 0 0.0 12 4.6
Stiicki Shopping 2 85 0 00 0 0.0 2 85
Rhein Center 113 435 7 2.7 0 0.0 120 46.2
Weil Hauptstrasse 81 312 6 23 0 0.0 87 335
Gesamt 246 94.7 14 5.4 0 0.0 260 100.0
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Tab. 6.9 Besucherhdufigkeiten, nach Standorten und Branchen (Fortsetzung)

Anzahl Besuche einmal zweimal dreimal Gesamt
Standorte absolut (in %) absolut (in %) absolut (in %) absolut (in %)
Speziallebensmittel
Freie Strasse 13 9.8 0 0.0 0 0.0 13 9.8
St. Jakob-Park 3 23 0 0.0 0 0.0 3 23
Stiicki Shopping 21 159 1 0.8 0 00 2 167
Rhein Center 1 83 0 0.0 0 0.0 11 83
Weil Hauptstrasse 7 54.5 10 76 1 0.8 83 62.9
Gesamt 120 90.8 11 84 1 0.8 132 100.0
Gastronomie
Freie Strasse 14 9.5 0 0.0 0 0.0 14 9.5
St. Jakob-Park 41 279 1 0.7 0 0.0 42 286
Stiicki Shopping 34 311 2 14 0 00 36 245
Rhein Center 29 19.7 0 0.0 0 0.0 29 19.7
Weil Hauptstrasse 25 17.0 1 0.7 0 0.0 26 17.7
Gesamt 143 972 4 2.8 0 0.0 147 100.0
Dienstleistung
Freie Strasse 47 23.6 3 15 0 0.0 50 25.1
St. Jakob-Park 21 10.6 2 1.0 0 0.0 23 11.8
Stiicki Shopping 43 216 2 10 0 00 45 26
Rhein Center 27 13.6 0 0.0 0 0.0 27 136
Weil Hauptstrasse 48 24.1 6 3.0 0 0.0 54 27.1
Gesamt 186 93.5 13 6.5 0 0.0 199 100.0
Haushalt u. Heimwerker
Freie Strasse 25 56.8 0 0 0 0.0 25 66.8
St. Jakob-Park 0 0.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0
Stiicki Shopping 14 318 0 0 0 00 24 318
Rhein Center 2 45 0 0 0 0.0 2 45
Weil Hauptstrasse 2 45 1 23 0 0.0 3 6.8
Gesamt 43 976 1 23 0 0.0 43 100.0
Hotellerie u. Tourismus
Freie Strasse 0 0.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0
St. Jakob-Park 0 0.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0
Stiicki Shopping 1 50.0 0 0.0 0 0.0 1 50.0
Rhein Center 0 0.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0
Weil Hauptstrasse 1 50.0 0 0.0 0 0.0 1 50.0
Gesamt 2 100 0 0.0 0 0.0 2 100.0
Sonstiges
Freie Strasse 130 213 17 2.8 1 0.2 148 243
St. Jakob-Park 223 36.5 9 1.5 0 0.0 232 38.0
Stiicki Shopping 30 49 1 02 0 00 3] 5.1
Rhein Center 23 3.8 0 0.0 0 0.0 23 3.8
Weil Hauptstrasse 143 234 34 5.6 0 0.0 177 29.0
Gesamt 549 89.9 61 10.1 1 0.2 611 100.0

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT Baset; Kundenbefragung Mérz/April 2011
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6.4 Meistbesuchte Geschafte, nach Standort
und personenbezogenen Merkmalen

Im Folgenden wird der Zusammenhang zwischen per-
sonenbezogenen Angaben und einigen ausgewdhlten
besuchten Geschéften untersucht (Tab. 6.10). Da die Viel-
falt der Geschéfte tiber die fiinf Standorte extrem gross ist,
werden exemplarisch die zwei meist besuchten Geschéfte
jedes Standortes auf Schltisselmerkmale untersucht.

Freie Strasse (Pfauen, H&M). Der Pfauen erwies sich vor
allem fiir altere befragte Kunden als attraktiv (43.3% der
Befragten (ber 65-Jahrigen) und wurde eher selten von
den Jiingeren besucht (8% der unter 18-Jahrigen; 14.6%
der 18- bis 25-Jahrigen). Im H&M liegen die Verhltnisse
genau umgekehrt: Diesen besuchten 60% der befragten
unter 18-Jéhrigen und 43.8% derer zwischen 18 und 25
Jahren, aber niemand der Befragten zwischen 56 und 65
Jahren, und nur 1.7% der befragten tiber 65-Jahrigen. In
Bezug auf das Einkommen wurde H&M eher von weniger
wohlhabenden Befragten besucht (40.5% der Befragten
mit einem monatlichen Einkommen von 2'000-4'000
CHF). Je hoher das Einkommen der Befragten lag, desto
weniger wurde H&M besucht. Im Pfauen ist eine gegen-
laufige Tendenz festzustellen: lediglich 9.5% der Befragten
mit einem Einkommen unter 2°000 CHF/Monat besuchten
ihn. Es ldsst sich nicht eindeutig feststellen, ob die niedrige
Besuchsquote auf die tendenziell hoheren Preise oder die
angebotenen Artikel zuriickzufiihren ist.

St. Jakob-Park (Manor, H&M). Jeweils etwas mehr
als 70% den Manner und Frauen besuchten Manor. Im
Gegensatz dazu besuchten mit 35.7% fast doppelt so viele
Frauen wie Manner (18.4%) den H&M. Dies liegt mégli-
cherweise daran, dass die Frauenabteilung im H&M deut-
lich grosser ist und damit auch Frauen als Kundenkreis
besonders anspricht. Manor erreichte bei den Angehori-
gen aller Altersklassen mehr als 60%, bei den Befragten
iiber 65 Jahren sogar tiber 90%. Im H&M dominierten, wie
in der Freien Strasse gesamthaft, die jiingeren Besucher
(Uiber 60% der Befragten unter 18-Jahrigen und tiber 30%
der 18-25-Jdhrigen.

Dass Manor im St. Jakob-Park derart stark frequentiert
wurde ldsst sich wahrscheinlich durch die enorme Sor-
timentbreite und -tiefe auf grosser Flache erkldren und
dadurch, dass Manor an strategisch dusserst giinstiger
Stelle gleich im Eingang des Einkaufszentrums platziert ist.
Zudem sind die Preise offensichtlich an die breite Bevol-
kerung angepasst. Die verschiedenen Einkommensklassen

sind im St. Jakob-Park auch bei den H&M-Besuchern relativ
regelméssig verteilt. Wieso im St. Jakob-Park auch deutlich
mehr Wohlhabendere in den H&M gehen als in der Freien
Strasse, ist schwierig zu deuten. Moglicherweise liegt dies
daran, dass im St. Jakob-Park jene Modegeschéfte fehlen,
die in der Freien Strasse von den besser verdienenden
Kunden besucht werden.

Stiicki Shopping (Migros, Saturn). Sowohl Frauen als
auch Manner besuchten die Migros im Stiicki Shopping
relativ haufig (45.7% bzw. 37% der Befragten). 43.8% der
befragten Ménner gaben an, im Saturn gewesen zu sein;
bei den Frauen waren es lediglich 16.1%. Dies unterstreicht
das Klischee, dass vor allem Ménner an Elektronikartikeln
interessiert sind. Von den befragten Kunden aller Alterska-
tegorien gingen bis zu 52.9% in die Migros. Aufféllig ist
jedoch, dass von den Befragten unter 18 Jahren nur eine
Person in der Migros gewesen war. Dies konnte darauf
zuriickzuftihren sein, dass die meisten unter 18-Jahrigen
noch zu Hause wohnen und nicht fiir den Lebensmitte-
leinkauf verantwortlich sind. Saturn erreichte bei allen
Altersklassen Werte zwischen 22.8% und 38.8%.

Rhein Center (Marktkauf, H&M). 73.4% der befragten
Ménner und 66.5% der befragten Frauen besuchten den
Marktkauf. Auch am Standort Rhein Center nutzten, wie
das schon im St. Jakob-Park zu beobachten war, mehr
Frauen als Manner das Angebot von H&M. Mehr als 85%
der befragten (iber 65-jéhrigen Kunden kauften im Markt-
kauf ein. Dies konnte darauf hindeuten, dass viele Rentner
angesichts knapper Renten darauf angewiesen sind, von
den Preisvorteilen des Rhein Centers im Lebensmittel-
bereich zu profitieren. Die Tatsache, dass (iber 50% der
Befragten unter 18 Jahre den H&M aufsuchten, belegt
einerseits, dass diese Kleiderkette ein junges Zielpublikum
erreicht, konnte aber andererseits auch ein Indiz dafir
sein, dass junge Personen ein eher kleines Budget fiir Klei-
dungseinkdufe zur Verfligung haben.

Hauptstrasse Weil (Kaufring, Alnatura). Ein grosser
Anteil der dlteren Personen gab an, den Kaufring besucht
zu haben. Von den befragten Jugendlichen war keiner im
Alnatura, obwohl dies das zweitmeist besuchte Geschdft
an der Hauptstrasse Weil ist. Auch von den 18- bis 35-Jah-
rigen besuchten insgesamt 16.7% den Alnatura. Die héch-
sten Prozentwerte erreichten die 36- bis 45-Jahrigen mit
26%. Alnatura ist ein Spezialgeschaft mit biologischen Pro-
dukten der etwas gehobenen Preisklasse, das erwartungs-
gemass vor allem von Befragten mit héherem Einkommen
frequentiert wurde.
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6.5 Zwischenfazit zum Einkaufsverhalten

Jeder der untersuchten Einkaufsstandorte besitzt Geschéfte
mit Magnetfunktion, die von tiberdurchschnittlich vielen
Kunden besucht wurden. H&M ist vor allem bei jiingeren
Kunden beliebt. Alle Standorte weisen Starken in einer
oder mehreren Branchen auf, allerdings auch gewisse
Defizite bei der Vielfalt des Branchenangebots. Je nach
periodischem oder aperiodischem Bedarf miissen die
Standorte mit jeweiligem Branchenangebot jedoch eine
unterschiedliche Bewertung erfahren.

Das Rhein Center sticht insbesondere in den Bereichen der
Lebensmittel- und der Gesundheits- und Hygienebranche
hervor. Dieses Einkaufszentrum ist nicht nur bei Schwei-
zern beliebt, was auf das vergleichsweise tiefe Preisniveau
und den schwachen Euro zurlckzufiihren ist, sondern
auch bei Franzosen und Deutschen. Die beiden Einkaufs-
strassen bieten ein breit gestreutes Angebot insbesondere
in Bezug auf Dienstleistungen, wobei die Hauptstrasse
Weil tber ein qualitativ hochwertiges und gut besuchtes
Angebot von Speziallebensmittelgeschéften verfiigt. Eben-
falls gut schneidet dieser Standort im Bereich ,Hygiene und
Gesundheit” sowie in der Kategorie ,Sonstiges” ab. Die
Bekleidungs-, Sport- und Freizeitbranchen spielen hier eher
eine Nebenrolle. In der Freien Strasse dominieren Beklei-
dungs-, Haushalts- und Biirobedarf/Bastelgeschdfte sowie
Unterhaltungsgeschéfte. Sie ist im Lebensmittelbereich von
eher geringer Bedeutung. Auch das Flanieren durch unter-
schiedliche Geschafte und der Besuch von Kaufhdusern mit
einem vielfdltigen Sortiment (Kategorie ,Sonstiges”) sind
typisch fiir diese Einkaufsstrasse. Im St. Jakob-Park ist die
Besucherzahl in der Sport- und Freizeitbranche und die
Kategorie ,Sonstiges” sehr hoch. Das Stiicki Shopping liegt
bei den Elektronikkaufen klar an der Spitze, was auf den
Branchenriesen Saturn zurtickzufiihren ist, welcher in der
Schweiz lediglich vier Filialen hat. Ein weiteres Kennzeichen
des Stiicki Shopping ist die Tatsache, dass hier alle Bran-
chen vertreten sind, aber offenbar nicht gleichermassen gut

besucht werden. Dort, wo das Stiicki Shopping ein Allein-
stellungsmerkmal aufweist und in eine Nischenfunktion
geschlipft ist, sind auch die Besuchszahlen am hochsten.

Die drei untersuchten Einkaufszentren, insbesondere aber
der St. Jakob-Park, weisen in der Gastronomie die hdch-
sten Frequenzen auf. Dies ist darauf zuriickzufthren, dass
das gastronomische Angebot in den Einkaufszentren stra-
tegisch platziert ist, um die Kunden fiir den Konsum von
Essen und Trinken zu gewinnen und so zu einem ldngeren
Verbleib im Einkaufszentrum mit entsprechend hoherer
Wertschopfung zu ermuntern. Eine solche bewusste Stra-
tegie existiert in den (iber lange Zeitrdume gewachsenen
Einkaufsstrassen kaum. Insbesondere im Fall der Freien
Strasse liegen hier zwar sehr viele Restaurants in der
Umgebung, aber nur wenige in der Freien Strasse selber.
Subjektiv erweckt dies bei den Konsumenten maglicher-
weise auch den Eindruck einer gewissen gastronomischen
Leere. Hier stellt sich auch die Frage, was der Konsument
heutzutage von der Gastronomie erwartet: viele Konsu-
menten wollen wohl eher schnell versorgt werden um
dann weiterzuziehen, anstatt sich gemiitlich in ein Café
oder Restaurant zu setzen.

Eine Kategorisierung des Einkaufsverhaltens nach
Geschlecht, Alter, Einkommen und anderen Faktoren zeigt
zwar fiir einige Ladenketten Trends auf, doch scheinen die
untersuchten Standorte als Ganzes relativ gut durchmischt
zu sein und damit fiir jeden etwas zu bieten. Dies sollte im
Fall der Einkaufszentren nicht weiter iberraschen, widmen
sie doch betréchtliche Zeit und Aufwand der Optimierung
ihrer Ladenzusammensetzung, wenn auch hier und da
noch Verbesserungspotential besteht. Bei den Einkaufs-
strassen hingegen kann davon ausgegangen werden, dass
die Strukturen geméss der Nachfrage gewachsen sind und
dementsprechend mehr oder weniger automatisch breit-
gestreuten Bediirfnissen entsprechen.
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7 Kopplung von Aktivitdten mit dem Einkauf

Einkaufszentren bieten eine Art Rundum-Service, der weit
iiber die blosse Lebensmittelbeschaffung hinausgeht und
der das Gefiihl eines ,Einkaufserlebnisses” erzeugen soll.
Dadurch, dass der Einkauf angenehm gemacht wird, soll
der Kunde dazu gebracht werden, ldngere Zeit zu verwei-
len und eventuell auch mehr Geld auszugeben. Fir die
vorliegende Studie wurde danach gefragt, mit welchen
anderen Aktivitaten der Einkauf verbunden wurde. Hierbei
interessierte insbesondere, inwiefern das Verbinden des
Einkaufs mit anderen Aktivitéten ein wirklicher Standort-
vorteil der Einkaufszentren ist und ob sich Kunden explizit
von diesem Angebot anziehen lassen oder nicht. Unter-
sucht wurde auch, welche Aktivitdten besonders haufig mit
dem Einkauf verbunden werden.

7.1 Haufigkeitsverteilung der mit dem Ein-
kauf gekoppelten Aktivitdten

Von 56.6% der Befragten wurde der Einkauf mit zusétz-
lichen Aktivititen verkntpft (Tab. 7.1ab). Insgesamt
33.6% gaben an, den Einkauf mit Essen und Trinken zu
verbinden. Die wahrscheinlichen Griinde dafiir sind viel-

faltig, darunter zum Beispiel das Kombinieren eines Ein-
kaufs iber Mittag oder nach Feierabend mit einem kleinen
Imbiss oder einem Kaffee. 15.200 der Befragten antwor-
teten mit der Rubrik ,Sonstiges”, wobei hier vor allem die
Aktivitaten Arbeit und Bildung, soziale Kontakte und Unter-
haltung erwéhnt wurden, 3.2% nannten zusétzlich den
Besuch beim Coiffeur oder die Inanspruchnahme anderer
kosmetischer Dienstleistungen. Alle anderen Antwortmaég-
lichkeiten wurden von einem verschwindend geringen Tell
der Befragten erwdhnt.

7.2 Standort- und personenbezogenes Ein-
kaufsverhalten

Héufigkeit der mit dem Einkauf gekoppelten Aktivi-
taten, nach Standort (Tab. 7.2a). Wahrend in der Freien
Strasse 65.9% der Befragten ihren Einkauf mit anderen
Aktivitdten in Verbindung brachten, waren es im Stiicki
Shopping lediglich 44.1%, was dem kleinsten Wert aller
Standorte entspricht. Dies deutet darauf hin, dass es im
Stiicki Shopping noch Verbesserungspotential gibt, wenn
es darum geht, Kunden fir ein umfassendes Einkaufser-
lebnis zu gewinnen. Generell wurde der Einkauf meist mit

Tab. 7.1a Haufigkeitsverteilung der verbundenen Aktivitaten mit dem Einkauf

Aktivitaten Nennungen Nennungen in % Befragte in %
Essen gehen / etwas trinken gehen 713 336 35.7
Coiffeur / andere Kosmetik-Dienstleistungen 67 32 34
Fitness 30 14 15
Kino 29 14 1.5
Event 16 0.7 09
Kultur 20 0.9 1.1
Sonstiges* 325 152 163
keine anderen Aktivitaten 922 434 46.1
Gesamt 2122 100.0 106.2

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT BastL; Kundenbefragung Méarz/April 2011

*Tab. 7.1b Haufigkeitsverteilung der verbundenen Aktivitdten: Sonstiges

Sonstige Aktivitaten Nennungen Nennungen in % Befragte in %
Arbeit / Bildung 100 47 5.0
Soziale Kontakte 66 3.1 33
Unterhaltung 44 2.1 22
Ubriges' 115 5.7 58

' Ubriges beinhaltet Bank/Post, Gelegenheit (z.B. Néhe zum Arbeitsplatz), Gesundheit, Spazieren und Sport
Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT Baset; Kundenbefragung Mérz/April 2011
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Essen oder Trinken verbunden: am haufigsten wurde dies
in der Freien Strasse mit 40.5% angegeben, und am ver-
gleichsweise selten in der Hauptstrasse Weil mit 30.2%. In
den Einkaufszentren lag der Wert um 35%. Die Nutzung
von Coiffeur oder anderen Kosmetik-Dienstleistungen im
Zusammenhang mit dem Einkauf war an den in Deutsch-
land gelegenen Standorten haufiger. Eine mégliche Erkla-
rung ware, dass dort auch Kunden aus dem Ausland, ins-
besondere aus der Schweiz, den Preisvorteil, der auch im
Coiffeurbereich erheblich ist, nutzen wollen. Das Rhein
Center ist das einzige Einkaufszentrum mit einem Kino.
Insgesamt 3.9% der Befragten an diesem Standort kop-
pelten ihren Einkauf mit einem Kinobesuch. Der Besuch
im Fitnesscenter wurde eher selten in Verbindung mit
dem Einkauf genutzt, was aus praktischen Griinden nach-
vollziehbar ist. Auch im Rhein Center, wo ein Fitnesscenter
vorhanden wdre, verbanden nur 0.7% der Befragten das
Fitnesstraining mit dem Einkauf. Die Kombination von
Einkauf und Eventbesuch war ebenfalls selten, lediglich
in der Freien Strasse und im St. Jakob-Park gab es ein-
zelne Nennungen, die jedoch unter der 2%-Grenze liegen.

Tab. 7.2a Anteil der verbundenen Aktivitdten, nach Standort

Die haufigsten genannten Events waren die Basel World,
Anldsse des Fussball-Clubs Basel (FCB) und die Apassio-
nata. Ahnlich marginal fiel der Besuch von kulturellen
Veranstaltungen aus; lediglich in der Freien Strasse und
an der Hauptstrasse Weil wurde diese Option von ca. 2%
der Befragten genannt. Arbeit und Bildung waren vor allem
in der Freien Strasse relevant (11.1%; Tab. 7.2b). An der
Hauptstrasse Weil waren die unter ,Ubriges” zusammenge-
fassten Nennungen (Bank/Post, Gelegenheit, Gesundheit,
Spazieren und Sport) mit 17.2% relativ haufig (Tab. 7.2b).

Gekoppelte Aktivitdten, nach Geschlecht der Befragten
(Tab. 7.3). Zwischen der Anzahl Manner und Frauen, die
etwas essen oder trinken gingen, gab es keine relevanten
Unterschiede. Frauen gingen etwas 6fter zum Coiffeur und
benutzten andere Kosmetik-Dienstleistungen als Manner,
wobei im Allgemeinen sehr wenige angaben, solche Akti-
vitdten mit ihrem Einkauf zu koppeln. Die iibrigen Mog-
lichkeiten, Einkdufe mit anderen Aktivititen zu verbinden,
wurden zu wenig genutzt, um statistisch aussagekraftig
interpretiert werden zu kénnen.

Standorte Freie Strasse St. Jakob-Park Stiicki Shopping Rhein Center Weil Hauptstrasse

(in %) (in %) (in %) (in %) (in %)
Aktivitaten (n=440) (n=320) (n=417) (n=441) (n=381)
Essen gehen / etwas trinken gehen 40.5 356 36.0 354 302
Cafer andere Kotk 2 is 24 13 52
Fitness 20 28 0.0 0.7 24
Kino 2.0 0.0 0.5 39 03
Event 1.8 1.2 0.2 0.2 0.0
Kultur 25 0.0 0.0 05 19
Sonstiges* 229 127 83 8.8 28.0
keine anderen Aktivitaten 341 48.1 55.9 51.7 412
Gesamt 108.5 102.3 103.3 105.5 109.2

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT Baset; Kundenbefragung Mérz/April 2011

*Tab. 7.2b Anteil der verbundenen Aktivitaten: relevante Variablen von Sonstiges

Standorte Freie Strasse St. Jakobs-Park Stiicki Shopping Rhein Center Weil Hauptstrasse
Aktivitaten (in %) (in %) (in %) (in %) (in %)
Arbeit / Bildung 1.1 53 29 18 37
Soziale Kontakte 3.6 22 2.6 34 45
Unterhaltung 2.5 2.5 12 23 26
Ubriges' 57 27 16 13 172

' Ubriges beinhaltet Bank/Post, Gelegenheit (z.B. Nahe zum Arbeitsplatz), Gesundheit, Spazieren und Sport

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT BastL; Kundenbefragung Mérz/April 2011
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Tab. 7.3 Verteilung der gekoppelten Aktivitaten, nach Geschlecht der Befragten

Geschlecht Manner Frauen
Aktivitaten
Nennungen Nennungen Bgfragte Nennungen Nennungen Bgfragte
absolut (in %) (in %) absolut (in %) (in %)
(n=763) (n=1239)

Essen gehen / etwas trinken gehen 273 344 358 439 329 354
C(_Jlﬁeur_/ andere Kosmetik- 2 26 28 16 35 37
Dienstleistungen
Fitness 9 1.1 12 21 1.6 1.7
Kino 6 0.8 0.8 23 1.7 1.9
Event 8 1.0 1.0 9 0.7 0.7
Kultur (Museum etc.) 8 1.0 1.0 12 09 1.0
Sonstiges 109 138 143 220 16.5 17.8
keine anderen Aktivititen 359 453 47.1 563 422 454
Gesamt 793 100.0 104.0 1333 100.0 107.6

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT BastL; Kundenbefragung Mérz/April 2011

Tab. 7.4 Anteil der gekoppelten Aktivitaten, nach Erwerbsttigkeit

ey Schqler, Hausfrauen, Vollzeit Teilzeit, Neben- Zur Zeit nicht .
Erwerbstatigkeit | Lehrlinge, N . e Rentner e Keine Angabe
Hausménner | (mind.80%) | erwerbstétige ) erwerbstétig :
Studenten . . . (in %) ) (in %)

(in %) (in %) (in %) (in %) (n=370) (in %) (n=12)
Aktivitdten (n=351) (n=118) (n=743) (n=403) (n=116)
Essen gehen / etwas trinken gehen 453 363 353 323 30.7 324 63.6
Cc_)n“feur_/ andere Kosmetik- )5 27 4 24 40 )8 00
Dienstleistungen
Fitness 19 1.8 1.0 1.8 1.4 2.8 0.0
Kino 34 1.8 1.4 1.0 0.0 1.9 0.0
Event 09 0.0 13 1.0 03 0.0 0.0
Kultur (Museum etc.) 0.6 09 0.6 1.0 2.6 0.0 0.0
Sonstiges 19.6 13.3 13.8 19.2 15.6 213 9.1
keine anderen Aktivitaten 348 4738 482 47.0 50.6 463 36.4
Gesamt 109.0 104.6 105.7 105.7 105.2 107.5 109.1

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVErsITAT Baset; Kundenbefragung Mérz/April 2011

Gekoppelte Aktivitdten, nach Erwerbstatigkeit (Tab.
7.4). Befragte Schiiler, Lehrlinge und Studenten verpfleg-
ten sich ofter als andere Gruppen wéhrend des Einkaufs
(45.3%), gefolgt von Hausfrauen/Hausmannern mit 36.3%
und Vollzeitbeschéftigten mit 35.3%. Nicht- und Nebener-
werbstatige sowie Rentner nahmen mit etwas iber 30%
am wenigsten oft eine Verpflegung zu sich. Diese Daten
widerspiegeln, welche soziodkonomischen Gruppen vor
allem aus praktischen Griinden (Ndhe zum Arbeits- oder
Ausbildungsplatz, knappes Zeitbudget etc.) fter zum Mit-
tagessen an die untersuchten Standorte kommen.

Gekoppelte Aktivitdten, nach Bildungsabschluss (Tab.
7.5). Firr die folgende Analyse wurden dquivalente abge-

schlossene Ausbildungen zusammengefasst. Der Bil-
dungsstand hatte kaum einen Einfluss auf das Ess- und
Trinkverhalten wéhrend des Einkaufs. Der reprasentativste
Unterschied zeigte sich zwischen jenen Befragten mit
hochstem Abschluss Gymnasium mit 38.7%, und denen
mit hochstem Abschluss Universitt oder Fachhochschule
mit 31.6%. Dieser Unterschied kann dahingehend inter-
pretiert werden, dass vor allem Studenten sich preisgiin-
stig etwas zum Essen aus dem Einkaufszentrum holen.

Durchschnittlich die Halfte aller Befragten verband wah-
rend dieser Umfrage ihre Einkdufe nicht mit anderen Akti-
vitdten, obwohl Einkaufszentren beispielsweise auch tiber
attraktive Fitnesscenter, Kinos oder Freizeitgeschafte ver-
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Tab. 7.5 Anteil der gekoppelten Aktivitaten, nach Bildungsabschluss

Bildungsabschluss | Noch kein Obligato- Gvmna- Berufs- Héhere FMS, Uni, Anderer Keine
Schul- rische s%um lehre, Berufs- Fach- Fachhoch- Schul- Angabe
abschluss Schule (in %) -schule bildung abitur schule abschluss (ingU )
(in %) (in %) (= 3"28) (in %) (in %) (in %) (in %) (in %) (= 2°7)
Aktivitdten (n=3) (n=329) B (n=591) | (n=411) (n=9) (n=409) (n=14) -
Efzekz fge]ﬁg n/ etwas 333 352 387 34.1 375 029 316 50.0 583
Coiffeur / andere
Kosmetik- 0.0 26 29 45 3.6 143 23 83 0.0
Dienstleistungen
Fitness 0.0 1.6 1.6 1.3 1.0 286 1.8 0.0 0.0
Kino 0.0 2.0 1.6 1.6 0.8 0.0 1.0 16.7 0.0
Event 0.0 03 0.6 0.9 03 0.0 1.8 0.0 42
Kultur (Museum etc.) 0.0 03 0.6 05 1.0 0.0 23 0.0 42
Sonstiges 0.0 19.4 175 14.9 129 14.3 19.9 0.0 125
keine anderen Aktivititen 66.7 46.7 40.6 483 486 286 45.1 41.7 333
Gesamt 100.0 108.1 104.1 106.1 105.7 128.7 105.8 116.7 112.5

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT Baset; Kundenbefragung Mérz/April 2011

fiigen. Diese Feststellung gilt fiir alle Bildungsabschliisse.
Es konnten keine eindeutigen Unterschiede zwischen den
befragten Personen aus Deutschland, Frankreich oder der
Schweiz festgestellt werden. Die Kopplung von Essen oder
Trinken mit dem Einkauf scheint fiir Befragte aus allen drei
Léndern die grosste Attraktivitét aufzuweisen.

Diese Resultate sind marktstrategisch hochst signifikant,
bedeuten sie doch, dass die Verweildauer in Einkaufszen-
tren vor allem ber den Konsum von Essen und Trinken
erzeugt wird, was sich in einer héheren Wertschopfung
fiir ein Zentrum als Ganzes niederschlagen kann. Betrach-
tet man das in den Medien als Problemfall beschriebene
Stiicki Shopping, das von allen untersuchten Standorten
die geringste Kopplung von Aktivititen der Einkaufer auf-
wies, so stellt sich die Frage, ob hier nicht gezielte Investi-
tionen im Gastronomiebereich zur Ausweitung des kulina-
rischen Angebots eine erhebliche Steigerung der Verweil-
dauer und damit auch der Wertschopfung insgesamt nach
sich ziehen konnten. Interessanterweise werden auch im
Rhein Center scheinbar attraktive Moglichkeiten wie ein
an den Einkauf geknipfter Kinobesuch, oder in der Freien
Strasse die Kopplung des Einkaufs mit Events und Kultur-
besuchen eher selten genutzt. Die héchste Kopplungsrate
mit einer entsprechenden Steigerung von Verweildauer
und o6konomischer Wertschopfung wird also eindeutig
tiber den Gastronomiebereich erzielt. Mit anderen Worten:
eine Ausweitung des gastronomischen Angebots kann in
verschiedenen Einkaufszentren, vielleicht aber auch ganz
konkret im Stticki Shopping, als effizienteste Massnahme
begriffen werden, pro investiertem Franken einen héheren
Ertrag zu erzielen.

Diese marktstrategischen Resultate lassen sich auch auf
die Stadt Basel als Ganzes tibertragen, die sich mit ihrem
Stadtmarketing vermehrt im internationalen Standort-
wettbewerb um Kunden und Touristen zu positionieren
sucht: nicht nur in der Innenstadt mit ihren gewachsenen
Strukturen, sondern auch in Quartieren im Umbruch liesse
sich moglicherweise (iber gastronomische und kulina-
rische Vielfalt (,fUr jeden etwas”) eine neue Art der Auf-
enthaltsqualitdt gerade auch im Freien schaffen, die sich
wiederum in einer enormen Steigerung der stadtischen
Wertschopfung ausdriicken kénnte. Dazu passt, dass das
Gastronomie-Angebot in der Innenstadt teils als defizitdr
wahrgenommen wurde (vgl. Kap. 9).

Gekoppelte Aktivitdten, nach Alter (Tab. 7.6). Tenden-
ziell nahm der Anteil der befragten Personen, die ihren
Einkauf mit etwas Essen oder Trinken verbanden, mit
zunehmendem Alter ab. Bei den jiingeren Befragten kop-
pelte mit 46.1% der unter 18-Jahrigen und 43.9% der
18-25-Jéhrigen beinahe die Halfte der Befragten ihren Ein-
kauf mit Essen oder Trinken. Die élteren Befragten wiesen
dagegen einen etwas héheren Prozentsatz bei Coiffeurbe-
suchen und anderen Kosmetik-Dienstleistungen auf. Dies
lasst darauf schliessen, dass vor allem jiingere Personen
bis 25 Jahre mehr Zeit fiir ihren Einkauf einplanen oder zur
Verfiigung haben und ihn auch vermehrt nutzen, um sozi-
ale Kontakte zu pflegen: Der Einkauf wird von ihnen als
Freizeitbeschéftigung genutzt. Dies deutet auch auf einen
Wandel in der Erndhrungskultur hin, der durch die jiin-
gere Generation eingeftihrt wird. Wahrend fir die altere
Generation oft noch das Essen zu Hause am Mittagstisch
die Regel ist, verpflegen sich junge Leute zunehmend
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rasch auf der Strasse (was auch mit dem zunehmenden
Leistungsdruck in Schulen und Hochschulen verbunden
sein kann).

Weitere soziodemographische Faktoren. Zwischen der
jeweiligen Berufsgruppe (Angestellter, Arbeiter/Facharbei-
ter, Beamter, selbststandig) und der Koppelung von Aktivi-
taten mit dem Einkauf ergab sich ebenso wenig eine Bezie-
hung wie zwischen dem Bruttoeinkommen des Haushalts
der Befragten, der Anzahl der Personen im Haushalt der
Befragten und der Verbindung von anderen Aktivitaten mit
dem Einkauf. Daraus lasst sich schliessen, dass mit einigen
gezielten Massnahmen zur Steigerung der ékonomischen
Wertschopfung moglicherweise alle Kundenkreise ange-
sprochen werden kénnten, unabhangig von soziodemo-
graphischen Faktoren. Gerade die Stérkung des Gastro-
nomiebereichs kann als einfache Massnahme mit einer
grossen Wirkung gesehen werden.

7.3 Zwischenfazit zur Kopplung von
Aktivitdten

Generell verband mehr als die Hélfte der befragten Per-
sonen ihren Einkauf mit einer anderen Aktivitét. Verschie-
dene Faktoren beeinflussten die Kopplung des Einkaufs
mit einer zusdtzlichen Aktivitat. Grossen Einfluss hatte
zunéchst der Standort selbst. Dabei erweist sich die Fla-
niermeile Freie Strasse als Spitzenreiter, da sie einerseits
mehr zum ,Shopping” als zum zweckgebundenen Einkau-
fen einlddt und andererseits vielfaltige Angebote in unmit-
telbarer Umgebung vorhanden sind. Andererseits nutzten

die befragten Kunden in den Einkaufszentren die Gelegen-
heit zu solchen Kopplungen etwas hdufiger als z.B. jene
in der Hauptstrasse Weil. Am Beispiel des Gastronomie-
Angebots zeigt sich jedoch, dass die Standortwahl nicht
einzig und allein von qualitativen Faktoren abhangt. Ein
grosser Teil der Kunden geht zur Deckung des taglichen
Bedarfs einkaufen und verbindet aus praktischen Griinden
ihren Einkauf mit der Verpflegung. Das Alter beeinflusste
die Wahrscheinlichkeit von Zusatzaktivitdten. Jiingere
Kunden sprechen auf das Konzept des Einkaufszentrums
offenbar mehr an, denn sie verbinden bedeutend héufiger
ihren Einkauf mit anderem. Dagegen zeigte sich, dass
dltere Befrage, insbesondere Rentner, diese Angebote
weniger nutzen, selbst wenn sie zeitlich flexibler sind als
Berufstatige. Das muss jedoch auch mit Blick auf das Ange-
bot relativiert werden, das sich grundsétzlich eher an ein
jtngeres Publikum richtet. Hier offenbart sich allerdings
ein marktstrategisches Defizit bei den untersuchten Ein-
kaufszentren, die offenbar in einer alternden Gesellschaft
mit einem immer héheren Prozentsatz an Rentnern just
diese Bevolkerungsgruppe in ihrem Potential als Kun-
denkreis offenbar noch nicht geniigend ansprechen. Des
Weiteren muss dieses Ergebnis in Perspektive mit der
Aufschliisselung nach der Beschéftigung gesetzt werden:
Es ist aufféllig, dass die sich in Ausbildung befindenden
Personen ihren Einkauf deutlich hdufiger mit anderen
Aktivitdten verbinden. Einen Einfluss darauf hatten weder
das Bildungsniveau, noch Geschlecht und Einkommen.
Erklaren lasst sich diese Tendenz nur, wenn Einkaufen als
gesamtgesellschaftliches Phanomen begriffen wird, das
nicht durch Statusunterschiede bestimmt wird, sondern
als Aktivitét in der Gesellschaft breit abgestiitzt ist.

Tab. 7.6 Kopplung von Einkaufen mit anderen Aktivitaten, nach Altersklassen

Befragte nach Altersklasse | unter 18 18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 iiber 65 kA.
(in %) (in %) (in %) (in %) (in %) (in %) (in %) (in %)
Gekoppelte Aktivitat (n=89) (n=433) | (n=319) | (n=306) | (n=312) | (n=250) | (n=278) (n=9)
Essen gehen / etwas trinken gehen 46.1 439 36.1 30.7 324 328 302 55.6
Coiffeur / andere Kosmetik-
Dienstleistungen 34 37 38 13 32 44 40 0.0
Fitness 0.0 1.8 22 1.3 0.6 24 1.1 0.0
Kino 22 30 1.9 1.0 1.0 0.8 0.0 0.0
Event 0.0 0.9 1.6 0.3 0.6 2.0 0.0 0.0
Kultur 22 0.2 0.6 0.0 1.0 2.0 2.5 0.0
Sonstiges 236 18.0 15.4 137 14.4 16.8 17.6 222
keine anderen Aktivititen 337 36.7 451 552 50.6 472 493 222
Gesamt 111.2 108.2 106.7 103.5 103.8 108.4 104.7 100.0

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT BaseL; Kundenbefragung Marz/April 2011
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Teil IV - Ausgaben, Bewertung und Vergleich
von Einkaufsstandorten
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Ausgaben und Preisvergleich

Foto oben: Begriissungsschild im Kaufring, Weil Hauptstrasse
Foto links: St. Jakob-Park, Eingangsbereich
Foto rechts: Freie Strasse
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8 Ausgaben und Preisvergleich

8.1 Einleitung

Das personliche Budget des Kunden und die Preisunter-
schiede der Produkte spielen oft eine wichtige Rolle bei
der Wahl des Einkaufsortes. Dies soll im Folgenden vor
allem im Hinblick auf Ausgaben und Preisvergleiche in der
trinationalen Region Basel untersucht werden. In diesem
Kapitel werden die Ausgaben der befragten Kunden
genauer betrachtet und eine Beziehung zu verschiedenen
Parametern wie Wohnort, Einkommen, und Verkehrsmit-
tel hergestellt. Es wird der Frage nachgegangen, inwiefern
Preise eine Rolle bei der Wahl des Einkaufsortes spielen
und ob die subjektive Wahrnehmung von Preisniveaus
von Bedeutung ist. Abschliessend wird anhand einiger
ausgewdhlter Giiter betrachtet, inwiefern sich die Preise
tatsdchlich voneinander unterscheiden.

8.2 Ausgaben allgemein

Insgesamt beantworteten 1617 von 2032 befragten
Personen die Frage ,Wie viel Geld haben Sie heute hier
ausgegeben?” (Tab. 8.1). Nicht berticksichtigt wurden jene
Befragten, die gar nichts gekauft hatten. Das Ausgabenni-
veau bewegte sich bei den Befragten generell im unteren
Bereich. 68.2% der befragten Personen gaben an, weniger
als 100 CHF bei ihren Einkdufen ausgegeben zu haben,
und nur 7.9% nannten Ausgaben von mehr als 250 CHF.
Einkdufe scheinen eher im Rahmen des téglichen Bedarfs,

und nur selten fiir andere Giiter (z.B. Elektronik, Schmuck),
getdtigt worden zu sein.

Abb. 8.1 zeigt das Ausgabenniveau aufgeteilt nach Wohn-
sitz der befragten Personen. Die befragten Einwohner aus
Deutschland gaben am wenigsten Celd aus, wahrend es
zwischen den Werten der befragten Einwohner der Schweiz
und Frankreich keine grosseren Unterschiede gab. Dieser
Trend zeigt sich bei allen Ausgabenkategorien, wobei der
Anteil der Schweizer mit der Ausgabenhohe ansteigt. Das
hohere Lohnniveau in der Schweiz ist ein moglicher Grund
fir die vergleichsweise hoheren Ausgaben der befragten
Schweizer. Die Unterschiede zwischen Frankreich und
Deutschland (iberraschen hingegen: es scheint so, als
wirden Einwohner von Frankreich weniger, aber dafiir
gezielter einkaufen und dabei auch mehr ausgeben.

Tab. 8.1 Durchschnittliche Ausgaben, in CHF

Ausgaben absolut (in %) K:rmo;':]ttize
1-50 CHF 709 438 438
51-100 CHF 394 244 68.2
101-250 CHF 385 238 92.0
251-400 CHF 80 49 96.9
mehr als 400 CHF 49 3.0 100.0
Gesamt 1'617 100.0 100.0

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONAL-
FORSCHUNG, UNIVERSITAT BaseL; Kundenbefragung Marz/April 2011

Prozent der

Befragten

70

e W CH (n = 1'076)

=L =D (n = 388)

. F(n=132)

30 -

20 -

10 -

- = =
1-50 51-100  101-250  251-400  (ber400 CHF
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8.3 Einkommen und Ausgaben

Zwischen 23% und 25.5% der befragten Personen an
den drei Schweizer Befragungsorten verdienten 8°000
CHF oder mehr (Tab. 8.2), ein Anteil, der an den beiden
deutschen Standorten mit 8.1% bis 10% deutlich tiefer lag.
Ein Teil dieser Unterschiede lassen sich mit dem allgemein
hoheren Lohnniveau in der Schweiz erkldren. Vergleiche
hier auch mit Tab. 2.2: 83.1% der Befragten im Stiicki
Shopping kamen aus der Schweiz, in der Freien Strasse
91.7%, und im St. Jakob Park sogar 97.2%, wéhrend in der
Hauptstrasse Weil 71.7% der Befragten aus Deutschland
kamen. Andererseits kamen gemdss Tab. 2.2 allerdings
44.80% der Befragten des Rhein Centers aus der Schweiz,
32.19% aus Deutschland, und 21.6% aus Frankreich. Dies
deutet darauf hin, dass das Rhein Center eher das Klien-
tel der niedrigeren Einkommensstufen aller drei Lénder
anzieht, wahrend die anderen Standorte bevorzugt von
der einheimischen Bevolkerung aufgesucht werden.

Vergleicht man die beiden Einkaufszentren der Schweiz,
so fallt auf, dass im Stiicki Shopping nur ein sehr geringer

Tab. 8.2 Bruttoeinkommen der Befragten, nach Standort

Anteil der Befragten (3.8%) in der untersten Einkommens-
klasse zu finden war, wéhrend der Anteil im St. Jakob-Park
mit 9.3% wesentlich héher war. Moglicherweise spricht
das Stiicki Shopping mit seinen Geschéften eine einkom-
mensstérkere Zielgruppe an als der St. Jakob-Park. Auch
filtert die scheinbare Randlage des Stiicki Shopping die
einkommensschwacheren Kunden aus: es kommen ver-
mehrt einkommensstarkere Autofahrer.

Vergleich der Ausgaben nach Einkommen (Tab. 8.3).
30.6% der Befragten wollten bei der Frage nach dem
Haushaltseinkommen keine Angabe machen oder wuss-
ten nicht, wie hoch das Einkommen des Haushalts ist.
Von den Personen, die Angaben machten, verfiigte mit
18.5% die zahlenmdssig grosste Gruppe der Befragten
iiber ein Haushaltseinkommen von 8'000 CHF pro Monat.
Dabei zeigte sich, dass die Ausgabenhdhe von 1-50 CHF
ungeachtet der Einkommensunterschiede die am mei-
sten angegebene Ausgabenkategorie darstellte. Es muss
jedoch beachtet werden, dass in der Schweiz ein Haus-
haltseinkommen von bis zu 2000 CHF nur von Studenten
und Schilern, die allein wohnen, erreicht wird, da sowohl

Standort Freig Strasse St. Ja_kob-Park Stﬁcki_Shopping Rhei_n Center Hauz¥:ti|!asse G_esamt
) (in %) (in %) (in %) (in %) (in %) (in [3/0)
Bruttoeinkommen (n=437) (n=1322) (n=421) (n=448) (n=381) (n=2'009)
bis 2000 CHF / bis 1500 € 48 9.3 38 89 155 83
2001-4000 CHF / 1501-3000 € 9.6 8.7 9.5 19.0 226 14.0
4001-6000 CHF / 3001-4500 € 14.0 10.6 152 15.8 17.1 14.7
6001-8000 CHF / 4501-6000 € 15.8 21.1 143 11.6 11.0 13.0
Uiber 8000 CHF / tiber 6000 € 245 255 23.0 10.0 8.1 18.0
kA. / weiss nicht 314 339 342 346 25.7 320
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT BastL; Kundenbefragung Méarz/April 2011

Tab. 8.3 Durchschnittliche Ausgaben, nach Hohe des monatlichen Bruttoeinkommens

Bruttoeinkommen | bis 2000 CHF | 20014000 CHF | 4001-6000 CHF | 6001-8000 CHF | iber 8000 CHF | © Aﬁi/c b | Gesamt
(in %) (in %) (in %) (in %) (in %) 0k (in %)

Durchschnittliche (n=135) (n=219) (n=245) (n=215) (n=297) (in 96) (n=1602)
Ausgaben (n=491)
1-50 CHF 58.5 475 359 377 333 513 439
51-100 CHF 244 311 269 265 178 232 244
101-250 CHF 126 164 298 242 347 200 237
251-400 CHF 30 18 53 7.0 8.8 37 50
mehr als 400 CHF 15 32 20 47 5.4 18 3.1
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Quelle: DepaRTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVeRSITAT Baset; Kundenbefragung Mérz/April 2011
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die Sozialhilfe wie auch der Mindestlohn in der Region
Basel deutlich tiber 2'000 CHF liegen (siehe http://www.
sozialhilfe.bs.ch/unserangebot/materiellehilfe.htm; _http://
www.awa.bs.ch). Die Hohe des Haushaltseinkommens
hatte eine direkte Auswirkung auf die Hohe des Einkaufs-
betrags. Die Befragten der tiefsten Einkommenskategorie
bis 2000 CHF bevorzugten mit dem héchsten Prozen-
tanteil von 58.5% die niedrigste Ausgabenkategorie von
1-50 CHF. Umgekehrt zeigte sich, dass die Einkaufsaus-
gaben kontinuierlich und proportional zu den Haushalts-
einkommen anstiegen. Es kann interpretiert werden, dass
Befragte mit einem héheren Einkommen durchschnittlich
teurere Produkte kauften bzw. dass Befragte mit tieferen
Einkommen durchschnittlich quantitativ kleinere Einkéufe
tétigten.

Ausgaben, nach beruflicher Kategorie (Tab. 8.4). Von
den befragten Arbeitern und Facharbeitern gaben 73.5%
weniger als 100 CHF aus. Nur 4.1% dieser Gruppe gaben
mehr als 250 CHF aus, keiner von ihnen jedoch mehr als
400 CHF. Diese vergleichsweise geringeren Ausgaben bei
befragten Arbeitern und Facharbeitern sind auf deutliche
Einkommensunterschiede innerhalb der beruflichen Kate-

Tab. 8.4 Durchschnittliche Ausgaben, nach Beschéftigungsart

gorie zuriickzuftihren. Befragte Angestellte, Beamte und
Selbststandige gaben prozentuell in fast gleichem Mass
kleine (1-50 CHF) wie auch mittlere Betrage (51-250 CHF)
aus. Ahnlich erscheint auch die Betrachtung der héheren
Ausgabenkategorien. Erwartete Mehrausgaben bei Selbst-
standigen besttigten sich allerdings nicht.

8.4 Standorte

Tab. 8.5 zeigt die Ausgaben der Befragten in Bezug auf die
untersuchten Standorte. Befragte, die nichts gekauft hatten,
wurden in der Auswertung nicht beriicksichtigt. An der
Hauptstrasse Weil war die niedrigste Ausgabekategorie
im Vergleich zu den anderen Standorten am ausgeprag-
testen vertreten (58.7%). Hier wurden wohl vor allem Pro-
dukte fir den taglichen Bedarf eingekauft. Zusétzlich spielt
das unterschiedliche Preisniveau eine entscheidende Rolle,
da man in Deutschland fiir weniger Geld mehr einkaufen
kann. In diesem Zusammenhang muss auch das unter-
schiedliche Lohnniveau der verschiedenen Lénder berick-
sichtigt werden. Das Stiicki Shopping verbuchte die
wenigsten Befragten in der niedrigsten Ausgabenkategorie

Beschéftigungsart A’be'tef/ Angestellter Beamter Selbstandig Gesamt
Facharbeiter . - . )

_ . (in %) (in %) (in %) (in %)
Durchschnittliche (in %) (n=675) (n=35) (n=99) (n=858)
Ausgaben (n=49)

1-50 CHF 449 37.6 343 38.4 38.0
51-100 CHF 286 25.0 229 232 249
101-250 CHF 22.4 28.0 314 30.3 28.1
251-400 CHF 4.1 6.1 8.6 30 5.7
mehr als 400 CHF 0.0 33 29 5.1 33
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT BaseL; Kundenbefragung Mérz/April 2011

Tab. 8.5 Durchschnittliche Ausgaben, nach Einkaufsstandort

Standort Freig Strasse St. Jalkob-Park Stﬁcki'Shopping Rheiln Center Hauz\{;i:asse Gesamt

Durchschnittliche (n( ]2 ;/;)0) (n( |2 ;/08)7) (n(lz ;/03)1) (n( IQ :/00)9) (in %) 0 (;,110/2)1 7
Ausgaben (n=300)

1-50 CHF 414 488 375 36.4 587 438
51-100 CHF 255 213 22.1 289 227 244
101-250 CHF 234 223 272 29.8 13.7 23.8
251-400 CHF 3.4 6.3 82 3.7 33 49
mehr als 400 CHF 6.2 1.4 5.1 12 1.7 3.0
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Quelle: DepaRTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT BastL; Kundenbefragung Mérz/April 2011
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bis zu 50 CHF (37.5%). Im Gegensatz dazu gab jedoch im
St. Jakob-Park beinahe die Halfte der Befragten hochstens
50 CHF aus. Vermutlich lockt die Lage in der Nahe vieler
Sporteinrichtungen auch viele Kunden an, die spontan eine
kleine Ausgabe machen. Die Ausgabenkategorie 101-250
CHF wurde von den Befragten sowohl im Rhein Center
als auch im Stiicki Shopping haufiger als an den anderen
Standorten genannt. Fir das Rhein Center ist dieses Ergeb-
nis wohl auf die vielen Schweizer, die hier aufgrund des
tiefen Preisniveaus ihre Wocheneinkaufe tatigen, zurtick-
zufiihren. Gleichzeitig wiirde das gute Angebot an Park-
plétzen sowie die breite Produktpalette die erhohte Bereit-
schaft zu grésseren Einkdufen im Stticki Shopping erkldren.
Hier lockt auch das Elektronikgeschaft Saturn zu héheren
Ausgaben des periodischen Bedarfs. 33.3% der Befragten,
welche ,seltener” das Stiicki Shopping besuchten, gaben
an, dass sie zwischen 251-400 CHF ausgegeben hétten, im
Vergleich zu nur 11.1% jener Befragten, die ,taglich” dort
einkauften (siehe hierzu Tab. 8.6). Ein dhnlicher Trend
zeigte sich auch in den anderen Einkaufszentren: Befragte,
die an einem Standort seltener einkauften, gaben dort
mehr Geld aus. Die Freie Strasse und das Stiicki Shop-
ping verzeichneten die meisten Einkdufe in der Kategorie
tiber 400 CHF (Tab. 8.5). Dies kénnte mit den hier ange-
siedelten Geschdften der gehobeneren Preisklasse in
Zusammenhang stehen und ist in mehrfacher Hinsicht ein
interessantes Resultat. Fir das Stlicki Shopping, das laut
Medienberichten noch nicht optimal lauft, zeigt sich, dass
ein hoheres Wertschopfungspotential vorhanden ware:
Kunden, die bereit sind, beispielsweise fiir Elektronikar-
tikel iber 400 CHF auszugeben, wiirden moglicherweise
auch noch im Gastronomiebereich Geld lassen, wenn ein
vielféltiges kulinarisches Angebot entsprechend ausgebaut
wiirde. Anders ausgedriickt: wer im Schnitt Giber 400 Fran-
ken fir Elektronikwaren ausgibt, wére wahrscheinlich noch
bereit, sich fir ein paar Franken einen guten Kaffee oder
einen kleinen Snack zu leisten. Auf diese Strategie setzt
auch die Migros, und plant im Obergeschoss des Stticki
Shoppings ein Migros-Restaurant (vgl. (Baster ZETUNG
12.08.2011, S. 25: ,Stiicki-Shopping spekuliert auf hoch-
karétigen Saturn-Nachfolger”). Der Freien Strasse kommt
vor allem auch die zentrale Lage und die Konzentration
an Modegeschaften des oberen Preissegments zugute. Sie
bietet also etwas, das der anspruchsvolle Kunde in peri-
pheren Einkaufszentren so vielleicht nicht findet. Betrach-
tet man die durchschnittlich von den befragten Kunden
ausgegebenen Summen, so ist interessant, dass die Innen-
stadt allen konkurrenzierenden Einkaufszentren ,auf der

griinen Wiese” zum Trotz immer noch ein hohes Wert-
schopfungspotential aufweist. Tatsdchlich kann auch das
Einkaufen in der Innenstadt ein Erlebnis sein.

8.5 Preisbewusstes Einkaufen

Einfluss der Preise auf die Wahl des Einkaufsorts, nach
Herkunft der Befragten (Tab. 8.7). 67.4% der befragten
Schweizer und 62.7% der befragten Franzosen gingen
aufgrund der vergleichsweise tiefen Preise in Deutsch-
land einkaufen. Bei den befragten Deutschen hingegen
war wohl eher die Erreichbarkeit von Belang, da nur 9.4%
den Preis als Grund fir ihre Wahl des Einkaufsstandortes
angaben. Aufgrund ihres hohen Preisniveaus erstaunt es
nicht, dass die Schweizer Befragungsorte nur von einem
sehr geringen Prozentsatz der Befragten wegen der Preise
als Einkaufsstandort gewahlt wurde.

Preisbewusst Einkaufen: Ausgaben nach Standort
(Tab. 8.8). Im Folgenden wurde untersucht, ob ein
Zusammenhang zwischen dem Einkaufsstandort und der
Hohe der Ausgaben besteht. Fiir diese statistische Aus-
wertung wurden nur Angaben von Befragten benutzt, die
als Grund fiir die Wahl ihres Einkaufsstandortes ,Preise”
genannt hatten. Insgesamt traf diese Voraussetzung bei
324 Befragten zu. Wie schon in Kapitel 3.1.1 beschrieben
wurde, entschieden sich 52.6% der Befragten im Rhein
Center und 19.7% der Befragten in der Hauptstrasse in
Weil am Rhein aufgrund der Preise fiir den jeweiligen
Einkaufsstandort (Tab. 3.2). Vergleicht man die Hohe
der Ausgaben dieser Personengruppe an den einzel-
nen Orten, so fallt auf, dass mit Ausnahme des Rhein
Centers (iberall die dominanten Betrdge den unteren
beiden Ausgabenkategorien (1-50 CHF; 51-100 CHF)
zuzuordnen sind. Das Rhein Center hingegen féllt also
nicht nur wegen der grossen Zahl an preisbewussten
Konsumenten auf, sondern auch, was die Verteilung
der Ausgaben anbelangt, da mit 39.8% die Mehrheit der
befragten Konsumenten zwischen 101-250 CHF ausge-
geben hatten. Dies konnte darauf zurtickzufithren sein,
dass im Rhein Center ganze Familien ihre Wochen- oder
sogar Monatseinkdufe tatigen, was tendenziell grossere
Einkdufe und entsprechend grossere Einkaufssummen
nach sich zieht. Die statistische Analyse hat also gezeigt,
dass ein deutlicher Zusammenhang zwischen dem Ein-
kaufsstandort und der Hohe der Ausgaben innerhalb der
ausgewdhlten Gruppe besteht.
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Tab. 8.6 Einkaufshdufigkeit am Standort, nach Ausgaben

Ausgaben | 4 50 cyF 51-100 CHF 101-250 CHF 251-400 CHF mehr als Gesamt
o (in %) (in %) (in %) (in %) 400 CHF (in %)

Héufigkeit (in %)

Freie Strasse (n=120) (n=74) (n=68) (n=10) (n=18) (n=290)
taglich 1.7 122 59 10.0 0.0 9.7
mehrmals/Woche 283 189 235 20.0 1.1 234

1 mal/Woche 20.0 149 19.1 20.0 11.1 179
mehrmals/Monat 20.8 311 20.6 10.0 222 23.1

1 mal/Monat 133 13.5 14.7 20.0 333 152
seltener 50 95 162 100 222 100
Ich war bis jetzt noch nie hier. 0.8 0.0 0.0 100 0.0 0.7
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
St. Jakob-Park (n=140) (n=61) (n=62) (n=18) (n=4) (n=285)
taglich 193 9.8 0.0 0.0 0.0 11.6
mehrmals/Woche 286 246 9.7 5.6 25.0 22.1

1 mal/Woche 143 8.2 19.4 16.7 0.0 14.0
mehrmals/Monat 10.7 18.0 177 222 0.0 14.4

1 mal/Monat 136 19.7 306 16.7 25.0 189
seltener 11.4 18.0 22.6 333 50.0 172
Ich war bis jetzt noch nie hier. 2.1 16 0.0 5.6 0.0 18
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Stiicki Shopping (n=123) (n=73) (n=89) (n=127) (n=17) (n=329)
taglich 5.7 4.1 1.1 0.0 0.0 33
mehrmals/Woche 19.5 13.7 45 1.1 1.8 13.1

1 mal/Woche 18.7 9.6 18.0 111 59 15.2
mehrmals/Monat 10.6 192 146 1.1 1.8 137

1 mal/Monat 16.3 20.5 18.0 22.2 29.4 18.8
seltener 23.6 28.8 32.6 333 29.4 283
Ich war bis jetzt noch nie hier. 5.7 4.1 1.2 1.1 1.8 76
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Weil Hauptstrasse (n=176) (n=68) (n=41) (n=10) (n=5) (n=300)
taglich 29.5 25.0 14.6 10.0 20.0 25.7
mehrmals/Woche 29.0 235 17.1 30.0. 0.0 257

1 mal/Woche 18.2 176 220 10.0 0.0 18.0
mehrmals/Monat 9.1 74 9.8 10.0 0.0 8.7.0

1 mal/Monat 57 10.3 12.2 10.0 20.0 8.0
seltener 8.0 11.8 220 20.0 60.0 12.0
Ich war bis jetzt noch nie hier. 0.6 44 24 10.0 0.0 20
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Rhein Center (n=149) (n=118) (n=122) (n=15) (n=5) (n=409)
taglich 15.4 59 0.8 0.0 0.0 7.6
mehrmals/Woche 208 12.7 4.1 133 0.0 13.0

1 mal/Woche 18.1 21.2 17.2 13.3 20.0 18.6
mehrmals/Monat 134 17.8 20.5 133 20.0 16.9

1 mal/Monat 15.4 203 336 26.7 40.0 23.0
seltener 16.8 203 172 333 20.0 186
Ich war bis jetzt noch nie hier. 0.0 1.7 6.6 0.0 0.0 24
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT Baset; Kundenbefragung Mérz/April 2011
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Tab. 8.7 Wahl des Einkaufsorts, aufgrund des Preisniveaus

Befragte nach
Herkunftsland
Schweiz Deutschland Frankreich Anderes Land Gesamt

Anzahl Befragte
und deren Antwort
In Deutschland befragte _ _ _ _ -
Kunden (absolut) n=285 n=417 n=118 n=10 n =830
Prefsniveau ist ein Grund fr 67.4% 9.4% 62.7% 30.0% 37.1%
Einkauf
In der Schweiz befragte . B B _ L
Kunden (absolut) n=1072 n=77 n=233 n=7 n=1189
Preisniveau is ein Grund fur 4.0% 5200 6.19 1430 420
Einkauf

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVErsITAT Baset; Kundenbefragung Mérz/April 2011

Tab. 8.8 Durchschnittliche Ausgaben von Befragten, die den Standort aufgrund der Preise wéhlten, nach Einkaufsstandort

Standort Freie Strasse St. Jakob-Park Stiicki Shopping Rhein Center Weil Gesamt
- - o o ok o 0 Hauptstrasse in O
Durchschnitt: (in %) (in %) (in %) (in %) (in %) (in %)
liche Ausgaben (n=11) (n=13) (n=18) (n=221) (n=61) (n=324)
1-50 CHF 545 30.8 27.8 222 459 284
51-100 CHF 27.3 30.8 27.8 31.7 19.7 29.0
101-250 CHF 18.2 30.8 22.2 39.8 23.0 34.6
251-400 CHF 0.0 0.0 1.1 4.1 9.8 52
mehr als 400 CHF 0.0 7.7 1.1 23 1.6 28
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT Bastt; Kundenbefragung Mérz/April 2011

8.6 Verkehrsmittel und Ausgabenhdhe

Tab. 8.9 analysiert, ob sich die Wahl des Verkehrsmittels
auf das Ausgabeverhalten der Befragten auswirkt. Insge-
samt 87.0% aller Fussganger gaben weniger als 100 CHF
aus. Dagegen fand sich nur etwa ein Drittel der befragten
Autofahrer in der niedrigsten Ausgabenkategorie. Befragte,
die am Tag der Umfrage mit dem Auto kamen, aber auch
solche, die den offentlichen Verkehr nutzten, gaben ten-
denziell mehr aus als Personen, die zu Fuss oder mit
dem Fahrrad kamen. Der Grund fiir die hohe Anzahl an
motorisierten Befragten in den hoheren Ausgabeklassen
konnte in der Transportkapazitét des Autos fiir Grossein-
kdufe liegen. Es lasst sich auch vermuten, dass Autofahrer,
die in relativer Nahe eines Einkaufszentrums wohnen, auf
die Benutzung des Verkehrsmittels verzichten, wenn sie
nur wenig einkaufen wollen. Befragte Personen, die mit
dem Fahrrad oder zu Fuss kamen und mehr als 250 CHF
ausgaben, machten unter Umstanden kleine, aber teure
Einkdufe wie beispielsweise Schmuck, teure Kleidung oder
Elektronikartikel. Der Unterschied in der Ausgabenhohe
zwischen den befragten Fussgdangern und Fahrradfahrern

war nicht sehr gross. Dies konnte auf einen im Vergleich
zu den Autofahrern relativ geringen Unterschied in den
Transportkapazitdten zuriickzufiihren sein.

8.7 Preisvergleich eines Warenkorbes,
nach Standort

Fiir den Preisvergleich wurden die Preise von 35 Artikeln
aus den Bereichen Milchprodukte, Fleisch und Wurst, Obst
und Gemiise, weitere Grundnahrungsmittel, Getranke
und Tabak sowie Drogerieartikel an Geschéften in den
fiinf Untersuchungs-Standorten sowie im Simply Market
in St. Louis (Frankreich) ermittelt. Mehrere Artikel konnten
in einigen Geschéften nicht gefunden werden (z.B. ver-
kauft die Migros keine alkoholischen Getranke). Deshalb
wurden fiir den Vergleich Preissummen erstellt, die nur
jene Artikel berlicksichtigen, die auch in allen Geschaften
gefunden wurden. Der Vergleich der fiinf vollsténdigen
Warenkorbe zeigt, dass die Preisspanne zwischen den ein-
zelnen Einkaufsstandorten am Stichtag etwa 30 CHF betrug
(Tab. 8.10). Der grosste Unterschied bestand erwartungs-
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Tab. 8.9 Durchschnittliche Ausgaben, nach Anreiseart

Verkehrsmittel Al;gohi z“éll?;or- oﬁi:;iﬂ:er Fahrrad zu Fuss Anderes Kombination Gesamt
Durchschnittliche (in %) (in %) (n( ii ?/2)7) (n(ii 02/;)4) ((,llnjg)) (glog) (n (;nlo/g)1 )
Ausgaben (n=751) (n=434)

1-50 CHF 329 47.7 56.5 60.6 83.3 63.2 439
51-100 CHF 23.0 24.0 272 264 0.1 316 24.2
101-250 CHF 325 21.7 122 10.6 0.0 53 23.8
251-400 CHF 76 35 2.7 16 0.0 0.0 5.0
mehr als 400 CHF 4.0 32 1.4 0.8 16.7 0.0 30
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Quelle: DepaRTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT BastL; Kundenbefragung Mérz/April 2011

gemdss in den Kategorien ,Milchprodukte” sowie ,Fleisch
und Wurst”. Hier erwiesen sich die deutschen Standorte
als deutlich gtinstiger als die Standorte in der Schweiz und
Frankreich. Innerhalb der Stadt Basel zeigte sich, dass die
Migros im Stiicki Shopping in Bezug auf den Warenkorb,
bereinigt um die fehlenden Posten, immer noch die giins-
tigsten Einkaufspreise bot und der Warenkorb von Manor
im St. Jakob-Park gut 14 CHF teurer war. Die ermittelten
Preise stehen in Zusammenhang mit den Antworten der
Befragten aus Tab. 8.7, in der 67.4% der Bewohner der
Schweiz und 62.7% der Bewohner Frankreichs angaben,
aufgrund der giinstigen Preise in Deutschland einzukau-
fen. Inwiefern eine mogliche Riickerstattung der Mehrwert-
steuer im kleinen Grenzverkehr eine Rolle spielt, wurde
in dieser Studie nicht untersucht. Betrachtet man den im
Verhdltnis ldngeren Anfahrtsweg zu den Einkaufszentren
in Deutschland, die strikten Einfuhrbeschrénkungen fiir
Fleisch und Milchprodukte pro Person und den damit
verbundenen Aufwand der Warendeklaration am Grenz-
iibergang, so ist zu vermuten, dass der tatséchliche Mehr-
wertsteuervorteil (beim Einkauf von Lebensmitteln) kaum
eine Rolle spielen diirfte. Der Wechselkurs des Euro zum
Schweizer Franken (siehe zum Wechselkurs auch Abschnitt
1.3) beeinflusst massgeblich die Entscheidung der Kunden
aus der Schweiz, in Deutschland einzukaufen (z.B. BabiscHe
ZEmUNG 09.04.2011, S. 23: “Schweizer auf Shoppingtour”).

8.8 Zwischenfazit zu Ausgaben und
Preisvergleich

Eine sehr deutliche Mehrheit von 92.1% der Befragten gab
maximal 250 CHF fir ihre Einkdufe und andere Aktivitaten
aus. Bei der Unterscheidung nach Léndern war die Aus-
gabenhohe der Bewohner Frankreichs bis 250 CHF sehr
homogen, wéhrend zwei Drittel der befragten Kunden
aus Deutschland maximal 50 CHF ausgaben. Anhand des

Vergleichs zwischen Einkommenshéhe und monatlicher
Ausgabenhohe ist erkennbar, dass Personen in den zwei
niedrigsten Einkommensklassen (bis 4'000 CHF monat-
lich) tatséchlich auch am wenigsten Geld ausgaben. Bei
den Einkommensgruppen von mehr als 4000 CHF ver-
schoben sich die Haufigkeiten in hohere Ausgabenkate-
gorien. Daraus ldsst sich schliessen, dass Personen mit
hoherem Einkommen auch mehr ungebundenes Geld
zur Verfiigung haben. Die Art der Beschaftigung schien
ebenfalls einen Einfluss auf die Ausgabenhdhe zu haben,
was auf unterschiedliche Einkommen der verschiedenen
Berufsarten zurtickzufiihren ist. So gaben die befragten
Arbeiter und Facharbeiter deutlich weniger Geld aus als
andere Berufsgruppen.

Die Standorte selbst hatten interessanterweise nur einen
massigen Einfluss auf die Ausgaben. Es sind kleine Unter-
schiede zwischen dem Stiicki Shopping, dem Rhein Center
und den anderen Standorten auszumachen. Es besteht
hier moglicherweise ein Zusammenhang zwischen den
hoheren Ausgaben und Grosseinkdufen von Lebensmit-
teln oder dem aperiodischen Einkauf von Elektronikarti-
keln. Entscheidend sind die unterschiedlichen Preisniveaus
zwischen den Landern: Die Befragten, welche angegeben
hatten, aufgrund der Preise an einem bestimmten Stand-
ort einzukaufen, waren vor allem Schweizer und Franzosen,
die das Rhein Center in Deutschland fiir Grosseinkdufe
wahlten, wobei eine signifikante Mehrheit von 39.8% der
Befragten im Rhein Center zwischen 101-250 CHF ausgab.
Wie die Auswertung des Warenkorbs ergeben hat, sind die
Preise in Deutschland tatsachlich erheblich geringer als in
der Schweiz oder in Frankreich. Andererseits haben die
Preise in der Innenstadt kaum dazu beigetragen, dass dort
nicht eingekauft wurde. Im Gegenteil: die zentrale Lage
und die Art der Geschéfte locken Kunden, die auch bereit
sind, eher mehr Geld auszugeben. Einen Einfluss auf die
Ausgaben hatte die Wahl des Verkehrsmittels. Befragte,
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Tab. 8.10 Warenkorbe

Grundnahrungsmittel

Standort |  St. Jakob-Park, Freie Strasse, Stiicki Shopping, Weil Haupt- Rhein Center, St. Louis,
Manor Coop Pfauen Migros strasse, REWE Marktkauf Simply Market

Produkt (in CHF) (in CHF) (in CHF) (in CHFY) (in CHF*) (in CHF*)
Milchprodukte
Vollmilch, pasteurisiert, nicht
Bio, nicht UHT, billigste, 1 Liter 145 145 145 076 069 078
Kése, Grana Padano, gerieben, 208 216 250 253 253
100g
Kése, Emmentaler (Schweiz), 164 145 145 15 018 201
100 g
Kase, Mozzarella, billigster, 080 062 117 070 056 071
pro 100 g
Rahm, voll, 5 dI 3.60 330 330 1.39 1.40 1.83
B_utter, Kochbutter, billigste, 270 290 310 146 146 157
nicht gesalzen, 250 g
Teilsumme Milchprodukte 1227 11.88 12.97 837 6.82 6.90
Fleisch und Wurst
Pouletbrust, pro 100 g, Inland
oder EU, nicht Bio 1.95 220 1.49 1.15 1.01 5.39
Rindshuft, pro 100 g, Inland
oder EU, nicht Bio 7.20 5.15 4.60 292 2.90 2.28
Wiirst, Wienerli, abgepack 1,60 237 1.10 1.88 062 381
billigste, pro 100 g
Fleischkase, pro 100 g 285 1.15 1.15 1.13 0.13 248
Teilsumme Fleisch und Wurst 13.60 10.87 8.34 7.08 4.66 13.96
Obst und Gemiise
Apfel, Golden Delicious, pro kg 295 2.95 290 2.53 253 312
Banane, pro kg, kein Fair Trade 2.80 3.00 320 2.53 2.02 2.15
E'izbergsalat' pro Stick, kein 210 250 1.90 113 1.01 127
giaorone”' offen, pro ke kein 230 245 220 152 1.90 172
Kartoffeln, pro kg, kein Bio 2.60 2.70 098 2.53 1.59 2.02
E?g'sezw'ebe'”' pro kg, kein 295 240 114 1.90 1.64 318
Teilsumme Obst und Gemiise 15.70 16.00 12.32 12.15 10.70 13.47
Weitere
Grundnahrungsmittel
Ruchbrot, billigstes , 800 g 1.55 1.10 1.10 234 201 318
Toastbrot, 500 g 3.10 1.90 1.10 1.85 0.62 1.22
Mehl, weiss, 1 kg 1.80 1.80 0.95 032 0.74 0.55
Zucker, weiss, pro kg 1.30 1.30 1.15 0.83 1.39 1.85
Spaghetti, Barilla, 500 g 1.70 2.15 2.00 1.77 1.90 1.39
El_e_mudeln, breit/ Bandnudeln, 1.80 1.80 180 293 164 215
billigste, 500 g
Eier, Bio, 6-Pack 5.95 3.35 470 2.02 317 3.03
Eier, Bodenhaltung, billigste, 330 330 144 152 20 208
6-Pack
Schokolade, Lindt, Vollmilch, 195 1.95 145 191 191 191
100 g
Teilsumme weitere 2245 18.65 15.69 15.48 1541 17.32
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Tab. 8.10 Warenkorbe (Fortsetzung)
Standort | St. Jakob-Park, Freie Strasse, Stiicki Shopping, Weil Haupt- Rhein Center, St. Louis,
Manor Coop Pfauen Migros strasse, REWE Marktkauf Simply Market,
Produkt (in CHF) (in CHF) (in CHF) (in CHF¥) (in CHF*) (in CHF*)
Getranke und Tabak
Mineralwasser, Evian, pro Liter 0.95 0.95 0.70 0.55 0.85 0.70
Kaffee, billigster, Bohnen, 660 540 560 483 444 401
500 g
Coca-Cola, 1 Liter 1.90 1.90 1.90 1.26 1.15 1.81
Zwischensumme 9.45 8.25 820 6.63 6.44 6.52
Dosenbier, billigstes, 0.5 Liter 0.95 0.50 0.50 037 0.81
Whisky Johnnie Walker 19.95 19.45 16.54 3437 1820
Zigaretten, 1 Schachtel, 740 740 637 656
Marlboro rot
Teilsumme Gefranke und 37.75 35.60 820 30,04 4774 2553
Tabak
Drogerieartikel
Shampoo, Elséve, gegen 650 475 475 490 292 462
Schuppen
Xoklwa“hmme" Persi, Pulver, 12.65 13.45 1820 15.90 13.99 13.66
Nivea Créme, Dose, 150 ml 3.90 3.90 3.90 2.53 2.28 323
WC-Papier, 8 Rollen, billigstes 470 2.50 247 2.55 2.36 393
Teilsumme Drogerieartikel 27.75 24.60 29.32 25.89 21.54 25.45
Gesamtsumme, fehlende
Werte nicht berticksichtigt 129.52 117.60 86.84 99.00 106.87 102.63
Gesamtsumme, fehlende
Werte beriicksichtigt 101.22 90.25 86.84 75.60 65.58 83.62

* Wechselkurs vom 06.05.2011 (OANDA): 1 €=1.27331 CHF

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT BastL; Kundenbefragung Marz/April 2011

die ein Auto oder den &ffentlichen Verkehr nutzten, gaben
mehr Geld aus als solche, die mit dem Fahrrad oder zu
Fuss gekommen waren. Allgemein gaben die befragten
Autofahrer am meisten Geld aus, was wohl auf die Trans-
portkapazitét, Parkmoglichkeiten oder die Unabhangigkeit
von Fahrplanen des offentlichen Verkehrs zuriickzuftihren
ist. Auch dieses Resultat liesse sich in Standortstrategien
umsetzen. Fiir Kunden, die mit dem offentlichen Verkehr
kommen kénnten zum Beispiel Heimlieferservices ange-
boten werden, wie dies einige Standorte bereits machen
(zB.  http://www.stuecki-shopping.ch/heimlieferservice/).
Falsch wdre es jedoch - vor allem fiir die Einkaufsstrassen -
hier verstérkt auf den motorisierten Individualverkehr zu
setzen, da dies mit allzu grossen logistischen Problemen

verbunden ware und der Politk einer verkehrsfreien
Innenstadt entgegenléuft.

Wie die durchschnittlich von befragten Kunden in der Innen-
stadt ausgegebenen, relativ hohen Einkaufssummen andeu-
ten, ist das Angebot der Innenstadt gegeniiber den Einkaufs-
zentren durchaus konkurrenzfahig. Das Einkaufserlebnis
Innenstadt bietet moglicherweise etwas, das anspruchsvolle
Kunden in Einkaufszentren mit einem anderen Produkt- und
Preissegment so nicht finden - z.B. im Bereich Mode. Das
Wertschopfungspotential ist in der Innenstadt also nicht nur
vorhanden, sondern kdnnte mit gezielten Massnahmen, wie
2B. dem Ausbau des Gastronomie-Angebots, auf das bei
Einkaufen gerne zuriickgegriffen wird, noch gestérkt werden.
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9 Beurteilung der Einkaufsstandorte

Die Beurteilung von Einkaufsstandorten gibt iber die
allgemeine  Wahrnehmung von Einkaufsmoglichkeiten
und deren Qualitdt als ,Einkaufserlebnis” in der Region
Aufschluss. Dies ist vor allem wichtig, um die subjektive
Einschatzung von Standorten durch befragte Kunden in
Bezug auf bestimmte Faktoren zu analysieren, letztend-
lich aber auch, um besser zu verstehen, warum gewisse
Standorte beliebter sind als andere. Um eine differenzierte
Interpretation zu erméglichen, wurden Untersuchungen
anhand einzelner Einflussfaktoren vorgenommen, die als
relevant antizipiert worden waren.

9.1 Aligemeine Beurteilungen aller
Einkaufsstandorte

Die allgemeine Bewertung aller Einkaufsstandorte fiel ten-
denziell gutaus (Tab.9.1). Mehr als drei Viertel der Befragten
beurteilten die Vielfalt der Geschéfte, die Offnungszeiten
sowie die Erreichbarkeit als sehr gut oder gut. Zwischen
50% und 75% positive Stimmen erhielten die fachliche
Beratung, das Parkplatzangebot, die Aufenthaltsqualitét, die
Einkaufsatmosphdre sowie die Gebdudegestaltung. Nur
wenig schlechter schnitten das Gastronomie-Angebot sowie
die Familienfreundlichkeit ab (unter Familienfreundlichkeit
sind z.B. die Verfugbarkeit eines Kinderhorts, von Wickel-
tischen auf den Toiletten, genereller Sicherheit in Bezug
auf Verkehr und &hnliches gemeint). Deutliches Schluss-
licht war das Freizeitangebot, das nur knapp mehr als 20%
positive Beurteilungen erhielt. Der Anteil an Befragten, die
mit ,weiss nicht/keine Angabe” antworteten, lag beim Frei-
zeitangebot bei fast 45%, bei der Familienfreundlichkeit um
30%, bei der fachlichen Beratung, beim Gastronomie- und
beim Parkplatzangebot um 20%. Diese Resultate erlauben
mehrere Riickschliisse: méglicherweise spielt die Bedeu-
tung dieser Kategorien fiir einen relativ grossen Teil der
befragten Personen keine essentielle Rolle, oder aber sie
bediirfen ihrer nicht und wissen deshalb auch nichts tiber
deren Qualitét. Dessen ungeachtet gilt aber, dass Angebot
auch Nachfrage schafft, was gerade im Fall der Gastrono-
mie bzw. der Familienfreundlichkeit durchaus Wertschop-
fungspotential hétte. Auch die Tatsache, dass der Anteil
von ,weiss nicht/keine Angabe”-Nennungen bez(iglich der
fachlichen Beratung so hoch ausfiel, konnte ein Indiz dafiir
sein, dass die fachliche Beratung in verschiedenen Einkaufs-
standorten nicht so gut war, dass die Befragten sich daran
erinnert hétten. Umgekehrt verbirgt sich hier aber auch
ein moglicher ,Unique Selling Point” fiir Einkaufsstand-
orte beispielsweise in der Innenstadt, die sich von grossen,

anonymen Zentren abheben wollen, ein anderes Kunden-
segment ansprechen mochten und auf qualitativ hochste-
hende fachliche Beratung grésseren Wert legen.

Bei diesen Bewertungen bestand (brigens kaum ein
geschlechtsspezifischer Unterschied, mit Ausnahme des
Parkplatzangebots, das von Mannern tendenziell besser
beurteilt wurde (>10%), wéhrend sich die befragten
Frauen eher der Stimme enthielten (,weiss nicht/keine
Angabe/nicht zutreffend”; Tab. 9.1).

9.2 Beurteilungen der einzelnen
Einkaufsstandorte

Nachfolgend wird untersucht, ob und inwiefern die Beurtei-
lung der einzelnen Aspekte vom Einkaufsstandort abhangt
(Tab. 9.2). Uber drei Viertel aller Befragten bewerteten
die Vielfalt der Geschéfte und die Offnungszeiten mit
,gut” oder ,sehr gut”, und zwar in den drei Einkaufszen-
tren ofter als in den beiden Einkaufsstrassen. Dies kénnte
unabhdngig von der effektiven Vielfalt der Geschéfte damit
erkldrt werden, dass der dichte, abgeschlossene Raum der
Einkaufszentren im Gegensatz zu den Einkaufsstrassen zu
einer erhohten Wahrnehmung der Vielfalt fihrt. Bei den
Offnungszeiten spielte sicherlich eine Rolle, dass die Ein-
kaufszentren unter der Woche langer gedffnet haben als
Geschdfte in der Freien Strasse, die zumeist um 18.30 Uhr
schliessen, was viele Befragte als positiv empfanden. Es
gab aber durchaus auch Personen, die aus verschiedenen
Griinden kiirzere Offnungszeiten als besser bewerteten. Es
ist anzunehmen, dass viele reflexartig langere Offnungs-
zeiten als besser bewerteten, obwohl sie davon eher selten
Gebrauch machen wiirden.

50.9% bewerteten insgesamt die fachliche Beratung ,gut”
oder ,sehr gut”, wobei die Hauptstrasse Weil mit 62.5%
deutlich am besten bewertet wurde. Dies hangt eventuell
mit dem erhéhten Anteil an inhabergefiihrten Fachge-
schaften zusammen, in denen der personliche Kontakt
zum Kunden und die fachliche Qualifikation noch beson-
ders wichtig sind. Im Gegensatz dazu schneidet das Rhein
Center mit lediglich 40.0% am schlechtesten ab. Auffdl-
lig ist auch, dass mit 27.5% ein relativ hoher Anteil hier
,weiss nicht/keine Angabe/nicht zutreffend” antwortete.
Moglicherweise verspiiren im Rhein Center, das vor allem
im Lebensmittelbereich ein vielfaltiges Angebot mit sehr
gutem Preis-Leistungsverhéltnis hat, weniger Personen
das Bedurfnis nach einer fachlichen Beratung. Umgekehrt
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scheint es aber so, als ob die fachliche Beratung, wenn
sie gebraucht wiirde, nicht zur vollen Zufriedenheit ausfallt.

Bemerkenswert ist, dass die Freie Strasse hinsichtlich
der Gastronomie im Vergleich zu den anderen Standor-
ten schlecht abschneidet (29.1% ,schlecht” oder ,sehr
schlecht”). Wahrscheinlich ist der Grund dafiir, dass es
schlicht zu wenige Moglichkeiten der schnellen, kleinen
oder auch preisgiinstigen Verpflegung gibt. Dieses wahrge-
nommene Defizit sollte unbedingt berticksichtigt werden,
wenn man eine bessere Positionierung der Einkaufsstand-
orte in der Innenstadt im Vergleich zur Konkurrenz der
Einkaufszentren anstrebt. Wie sich zuvor zeigte, besitzt
ein vielfaltiges Gastronomie-Angebot das héchste Poten-
tial, die Wertschopfung beim Einkauf zu steigern - und
zwar unabhangig von soziodemographischen Faktoren der
Kundschaft. Essen und Trinken sprechen jeden an, und
ganz offensichtlich wird die Freie Strasse in diesem Bereich
als defizitar wahrgenommen. Dies ist umso bedenklicher,
wenn man in Betracht zieht, dass die Freie Strasse in der
Innenstadt von Basel als die Einkaufsstrasse gilt, gleichzei-
tig aber in einem bedeutenden Bereich Méngel im Ver-
gleich zu anderen Standorten aufweist. Demgegeniiber
liegt der St. Jakob-Park an der Spitze der Bewertungen im
Gastronomiebereich (55.2% ,gut” oder ,sehr gut”), wobei
das Manora-Restaurant eine Rolle spielen diirfte.

Bei der Bewertung des Parkplatzangebots hebt sich - viel-
leicht erwartungsgemdss — die Freie Strasse mit 44.2%
JSchlecht” oder ,sehr schlecht”, aber auch 41.5% ,weiss
nicht/keine Antwort/nicht zutreffend” der Antworten deutlich
von den anderen Standorten ab. Dies ist mit fehlenden Park-
platzméglichkeiten, aber auch dem praktisch ganztagigen
Fahrverbot und der prinzipiell nicht sehr autofreundlichen
Basler Innenstadt zu erkldren. Die Hauptstrasse Weil hinge-
gen scheint diesbeziiglich keine Probleme zu haben (60.5%
L,gut” oder ,sehr gut”). Das gute Abschneiden der Einkaufs-
zentren (mehr als 70% ,gut” oder ,sehr gut”) kann mit der
Existenz der jeweils eigenen Parkhduser begriindet werden.

Sowohl das Rhein Center als auch die Hauptstrasse Weil
wurden fiir das Freizeitangebot vergleichsweise 6fter mit
Lgut” oder ,sehr gut” bewertet. Aufgrund der teils sehr
unterschiedlichen Auffassung von Freizeit seitens der breit
gestreuten Kundschaft (z.B. ,Shoppen” oder Gastrono-
mie), ist hier eine Interpretation schwierig.

Beztiglich der Erreichbarkeit kam das Stiicki Shopping auf
lediglich 82.9% (im Vergleich zu durchschnittlich 90.1%)
L,gut” oder ,sehr gut“-Bewertungen mit seiner peripheren
Lage in Kleinhiiningen nicht ganz an die Bewertung der
anderen Standorte heran.

Die Freie Strasse wiederum schneidet im Vergleich zu den
anderen Standorten beim Thema Familienfreundlichkeit
etwas schlechter ab, die Hauptstrasse Weil hingegen etwas
besser ab. Bei den Einkaufszentren zeigte sich, dass trotz
einer hoheren Sicherheit (kein Verkehr) und Angeboten
wie Wickeltisch oder gar Kinderbetreuung sich dies nicht
in der Bewertung der Familienfreundlichkeit niederschlug.

Sowohl bei der Strassen- und Umfeldgestaltung als auch
der Gebdudegestaltung, Aufenthaltsqualitdt und Einkaufs-
atmosphare schneidet das Stticki Shopping in den Antwort-
kategorien ,gut” und ,sehr gut” am besten ab, wobei auch
der St. Jakob-Park und die Freie Strasse bei den beiden letzt-
genannten Kategorien gut positioniert sind. Bei der Freien
Strasse spielen sicher auch die diversen gut erhaltenen alten
Gebéude in der Umgebung und der Freien Strasse selber
einen Einfluss auf diese Bewertung. Im Stiicki Shopping
wurde die Atmosphére des Baus von vielen Befragten positiv
hervorgehoben. Von einigen Kunden wurde die Ruhe positiv
unterstrichen. Gerade bei den Einkaufszentren lassen sich
aber auch erhohte Anteile bei den Antworten ,weiss nicht/
keine Angabe/nicht zutreffend” finden. Wahrscheinlich ist
die Strassen- und Umfeldgestaltung fiir den Kunden, der
sich im Innern des Gebdudes befindet, irrelevant. Die Innen-
stadte weisen etwas erhchte Anteile bei ,schlecht” oder
,sehr schlecht” auf. Bei der Strassen- und Umfeldgestaltung
erreichten die Freie Strasse und die Hauptstrasse Weil die
wenigsten positiven und die meisten negativen Bewertungen.
Hier fehlt eine koordinierte und strategische Gestaltung, wie
dies in Einkaufszentren der Fall ist: So existiert zum Beispiel
praktisch keine Begriinung; der obere Teil der Freien Strasse
wirkt immer noch im Wesentlichen wie eine Verkehrsader,
obwohl sie eigentlich eine Fussgangerzone ist; und es fehlt
der als so wichtig empfundene gastronomische Aspekt, der
die Kunden zum Verweilen verfiihrt.

Die Beurteilungen der verschiedenen Aspekte unterschei-
den sich klar nach Standort und zeigen einige deutliche
Trends. Gerade bei den Themen Vielfalt und Offnungs-
zeiten bestehen in der Wahrnehmung der Einkaufszentren
und untersuchten Einkaufsstrassen Unterschiede, ebenso
bei Fragen der Aufenthaltsqualitdit und Einkaufsatmo-
sphare. Auch wenn hier subjektive Wahrnehmungen eine
Rolle spielen mdgen, gibt es sicherlich allgemein Faktoren,
die beispielsweise eine verbesserte Aufenthaltsqualitat
schaffen, unabhangig von personlichen Praferenzen. Dazu
gehoren u.a. Griinflachen oder Sitzgelegenheiten im Stadt-
bild, vielfdltige Gastronomie-Angebote und eine weitere
Verkehrsberuhigung. Hier konnte in Folgestudien detail-
lierter untersucht werden, wie die Aufenthaltsqualitét und
Einkaufsatmosphare an verschiedenen Einkaufsstandorten
marktstrategisch optimiert werden kénnte.
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Tab. 9.1 Allgemeine sowie geschlechtsspezifische Haufigkeiten der Beurteilung

Beurteilung
Héufigkeiten Geschlecht (in %)
verschiedener Aspekte
absolut (in %) mannlich weiblich
Vielfalt der Geschafte (n=769) (n=1257)
sehr gut & gut 1'578 779 787 774
mittel 343 16.9 16.3 173
schlecht & sehr schlecht 70 35 39 32
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 35 17 12 2.1
Gesamt 2'026 100.0 100.0 100.0
Offnungszeiten (n=769) (n=17257)
sehr gut & gut 1'586 783 774 78.8
mittel 184 9.1 8.6 9.4
schlecht & sehr schlecht 78 3.8 4.8 33
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 178 8.8 92 8.5
Gesamt 2'026 100.0 100.0 100.0
Beratung (n=767) (n=1252)
sehr gut & gut 1028 50.9 484 525
mittel 461 22.8 222 232
schlecht & sehr schlecht 13 5.6 5.7 5.5
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 417 20.7 237 18.8
Gesamt 2019 100.0 100.0 100.0
Gastronomie (n=768) (n=1256)
sehr gut & gut 901 445 453 440
mittel 465 23.0 243 22.1
schlecht & sehr schlecht 264 13.0 125 134
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 394 19.5 17.8 205
Gesamt 2'024 100.0 100.0 100.0
Freizeitangebot (n=762) (n=1249)
sehr gut & gut 425 21.1 21.0 212
mittel 312 155 16.1 15.1
schlecht & sehr schlecht 376 187 194 183
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 898 447 434 454
Gesamt 2011 100.0 100.0 100.0
Parkplatzangebot (n=763) (n=1252)
sehr gut & gut 1107 54.9 613 51.0
mittel 147 73 7.1 74
schlecht & sehr schlecht 285 14.1 123 153
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 476 236 193 263
Gesamt 2015 100.0 100.0 100.0
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Tab. 9.1 Aligemeine sowie geschlechtsspezifische Haufigkeiten der Beurteilung (Fortsetzung)

Beurteilung
Héufigkeiten Geschlecht (in %)
verschiedener Aspekte
absolut (in %) mannlich weiblich
Erreichbarkeit (n=1768) (n=1255)
sehr gut & gut 1'822 90.1 89.2 90.6
mittel 123 6.1 6.6 5.7
schlecht & sehr schlecht 57 2.8 33 25
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 21 1.0 09 1.1
Gesamt 2'023 100.0 100.0 100.0
Familienfreundlichkeit (n=1768) (n=1251)
sehr gut & gut 974 482 47.0 49.0
mittel 287 14.2 133 14.8
schlecht & sehr schlecht 130 6.4 6.6 6.3
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 628 311 331 299
Gesamt 2'019 100.0 100.0 100.0
Aufenthaltsqualitét (n=764) (n=1"248)
sehr gut & gut 1296 64.4 63.9 64.7
mittel 472 235 23.8 232
schlecht & sehr schlecht 188 93 9.7 9.1
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 56 2.8 26 29
Gesamt 2012 100.0 100.0 100.0
Einkaufsatmosphére (n=1767) (n=1250)
sehr gut & gut 1382 68.5 66.9 69.5
mittel 482 239 249 233
schlecht & sehr schlecht 122 6.0 6.8 56
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 31 15 1.4 1.6
Gesamt 2017 100.0 100.0 100.0
Strassen- und Umfeldgestaltung (n=1768) (n=1250)
sehr gut & gut 985 48.8 46.9 50.0
mittel 609 30.2 316 29.3
schlecht & sehr schlecht 323 16.0 16.4 158
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 101 5.0 5.1 5.0
Gesamt 2018 100.0 100.0 100.0
Gebdudegestaltung (n=505) (n=1688)
sehr gut & gut 771 64.6 64.8 64.5
mittel 263 220 226 21.7
schlecht & sehr schlecht 139 1.7 10.7 124
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 20 1.7 2.0 1.5
Gesamt 1'193 100.0 100.0 100.0

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT BastL; Kundenbefragung Mérz/April 2011
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Tab. 9.2 Beurteilungskriterien, nach Standort

Standort Freie Strasse St. Jakob-Park Stiicki Shopping Rhein Center Weil Hauptstrasse Gesamt
Bewertung (in %) (in %) (in %) (in %) (in %) (in %)
Vielfalt der Geschéfte (n=448) (n=324) (n=422) (n=449) (n=1383) (n=2'026)
sehr gut & gut 72.8 83.6 81.8 81.3 70.8 779
mittel 212 13.0 1.8 14.5 238 16.9
schlecht & sehr schlecht 5.1 19 50 1.8 3.1 35
;‘I’E'%g'ﬁgt & kA, / nicht 09 15 14 24 23 17
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Offnungszeiten (n=448) (n=1324) (n=422) (n=449) (n=1383) (n=2'026)
sehr gut & gut 68.5 84.9 813 85.3 726 78.3
mittel 18.8 6.5 31 38 12.8 9.1
schlecht & sehr schlecht 6.5 34 17 2.0 5.7 3.8
Z"u’i'rsesﬁ';'sgt &kA./ nicht 63 52 140 89 89 88
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Fachliche Beratung (n=446) (n=323) (n=421) (n=448) (n=1381) (n=2'019)
sehr gut & gut 49.6 48.0 55.8 40.0 62.5 509
mittel 29.4 232 17.1 230 21.0 22.8
schlecht & sehr schlecht 6.7 43 36 9.6 2.9 5.6
Z‘l’ft'rse}z'[fgt &kA. / nicht 143 245 235 275 136 207
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Gastronomieangebot (n=447) (n=324) (n=421) (n=449) (n=1383) (n=2'024)
sehr gut & gut 282 552 47.7 46.8 483 445
mittel 27.1 19.4 235 23.8 19.6 23.0
schlecht & sehr schlecht 29.1 6.8 8.8 82 99 13.0
Z‘I’Jet'f:ﬁ’;'rfgt &kA. / nicht 157 185 200 212 22 195
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Freizeitangebot (n=444) (n=324) (n=415) (n=446) (n=1382) (n=2'011)
sehr gut & gut 14.0 213 13 303 293 21.1
mittel 16.2 173 10.4 16.1 18.1 15.5
schlecht & sehr schlecht 342 198 173 78 139 187
Z‘l’ﬁ'rzsffr;'[fgt &kA. / nicht 356 a7 61.0 457 387 447
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Parkplatzangebot (n=446) (n=321) (n=420) (n=448) (n=380) (n=2'015)
sehr gut & gut 7.8 70.4 7.4 70.5 60.5 54.9
mittel 6.5 44 38 8.7 129 7.3
schlecht & sehr schlecht 442 12 24 74 108 14.1
Z‘l’ft'rfﬁgﬁgt & kA /nicht 415 240 24 134 158 236
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
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Tab. 9.2 Beurteilungskriterien, nach Standort (Fortsetzung)

Standort Freie Strasse St. Jakob-Park Stiicki Shopping Rhein Center Weil Hauptstrasse Gesamt
Bewertung (in %) (in %) (in %) (in %) (in %) (in %)
Erreichbarkeit (n=447) (n=324) (n=422) (n=448) (n=382) (n=2'023)
sehr gut & gut 93.7 94.8 82.9 90.0 89.8 90.1
mittel 4.7 3.7 9.7 5.6 6.3 6.1
schlecht & sehr schlecht 0.9 09 6.4 29 26 2.8
;Yﬁlrfﬁzl;gt & kA, / nicht 07 06 09 16 13 10
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Familienfreundlichkeit (n=1444) (n=324) (n=420) (n=449) (n=382) (n=2'019)
sehr gut & gut 43.7 51.5 49.3 45.7 526 482
mittel 19.6 15.7 9.5 13.1 13.1 14.2
schlecht & sehr schlecht 122 5.6 45 5.8 34 6.4
Z‘:J‘:'rzsﬁ';'[fgt &kA./ nicht 245 272 367 354 309 311
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Aufenthaltsqualitit (n=447) (n=323) (n=418) (n=442) (n=382) (n=2012)
sehr gut & gut 61.1 65.9 742 60.4 61.0 64.4
mittel 25.7 24.1 17.7 23.8 26.2 235
schlecht & sehr schlecht 116 74 6.2 109 9.9 93
Z‘l’ft'rse}z'rfgt &kA. / nicht 16 25 19 50 29 28
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Einkaufsatmosphare (n=445) (n=324) (n=422) (n=449) (n=377) (n=2'017)
sehr gut & gut 70.1 73.1 73.0 62.6 64.7 68.5
mittel 22.5 21.0 19.4 26.7 29.7 239
schlecht & sehr schlecht 5.6 43 5.7 10.0 3.7 6.0
Z‘l’ﬁ'f:ﬁ’;'rfgt &kA. / nicht 18 15 19 07 19 15
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
f};:f;ﬁ';’egt';ﬂung (n=447) (n=319) (=421 (n =448) (n=383) (n=2018)
sehr gut & gut 46.3 46.4 53.0 50.9 46.7 48.8
mittel 329 35.7 27.1 257 31.1 30.2
schlecht & sehr schlecht 199 135 102 156 204 16.0
;‘I’Jet'rf];fg'sgt & kA, / nicht 09 44 97 78 18 50
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Gebdudegestaltung (n=0) (n=324) (n=421) (n=448) (n=0) (n=1"193)
sehr gut & gut 0.0 60.2 703 62.5 0.0 64.6
mittel 0.0 22.8 18.5 24.8 0.0 220
schlecht & sehr schlecht 0.0 16.0 105 9.6 0.0 17
;"ui'%';';gt &kA./ nicht 00 09 07 3] 0.0 17
Gesamt 0.0 100.0 100.0 100.0 0.0 100

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT BaseL; Kundenbefragung Marz/April 2011
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9.3 Beurteilung der Einkaufsstandorte, nach
personenbezogenen Angaben

Alter. Je dlter die Befragten waren, desto positiver bewer-
teten sie die Offnungszeiten, fachliche Beratung, das Park-
platzangebot und die Gebdudegestaltung (Tab. 9.3). So
wurden Offnungszeiten am schlechtesten von den jiingsten
Befragten unter 18 Jahren mit 75.3% bewertet, am besten
von jenen zwischen 56 und 65 Jahren mit 80.4%. Dagegen
standen die dlteren Befragten der Vielfalt der Geschéfte,
der Gastronomie und dem Freizeitangebot etwas kritischer
gegeniiber. So bewerteten lediglich 39.0% der Gber 65
jahrigen das Gastronomieangebot als sehr gut oder gut,
im Vergleich zu 58.4% bei den unter 18 jahrigen. Interes-
sant ist, dass mit zunehmendem Alter auch viele Befragte
in den beiden letzteren Kategorien mit ,weiss nicht/keine
Antwort/nicht zutreffend” antworteten. Altere Personen
goutierten wohl das an allen Standorten weit verbreitete
Fastfood-Angebot seltener, oder das Gastronomie-Angebot
ist gerade mit zunehmendem Alter kein entscheidendes
Kriterium zur Wahl des Einkaufsstandorts. Moglicherweise
ist das Gastronomie-Angebot aber auch gar nicht auf die
Bediirfnisse oder Wiinsche dlterer Kunden ausgerichtet, die
sich durch die bestehenden Angebote nicht angesprochen
fiihlen. Ahnlich verhélt es sich mit dem Freizeitangebot. Die
Familienfreundlichkeit erreichte bei Kunden mittleren Alters
- also jenen, die im allgemeinen Familien mit kleinen Kin-
dern haben - mit 55.8% ,gut” oder ,sehr gut” die hochsten
Werte (im Vergleich 43.1% bei den 18 bis 25 jéhrigen). Die
Aufenthaltsqualitét (66.1% ,gut” oder ,sehr gut” bei 36 bis
45 jahrigen im Vergleich 72.7% bei den unter 18 jahrigen
und 70.0% bei den tber 65 jdhrigen) - und &hnlich die
Einkaufsatmosphdre — dagegen zeigt gerade bei Kunden in
diesem Alter eher schlechtere Bewertungen. Keine alters-
spezifischen Trends konnten bei der Erreichbarkeit erkannt
werden, wohl weil die Entfernung vom Standort nicht alters-
spezifisch ist. Die Strassen- und Umfeldgestaltung wurde
von den dltesten beiden Gruppen eher mit ,gut” oder ,sehr
gut” bewertet (53.7% bei 56 bis 65 jahrigen, im Vergleich
zu 45.8% bei den 26-35 jdhrigen, wobei aber andererseits
auch die Bewertung ,schlecht” oder ,sehr schlecht” bei
den dlteren Gruppen am hdufigsten auftreten. Die jingsten
Befragten bewerteten die Strassen- und Umfeldgestaltung
markant haufiger mit ,mittel”. Dies konnte dahingehend
interpretiert werden, dass bei den jiingeren Befragten die
dussere Asthetik eine weitaus weniger grosse Rolle spielt,
als die zum Verkauf angebotenen Waren. Wie anfangs
erwdhnt wurde bei den jiingsten Befragten auch die
Gebdudegestaltung wesentlich kritischer bewertet.

Unabhdngig vom  Bildungsabschluss bezeichneten
etwa drei Viertel der befragten Personen die Vielfalt der

Geschafte und die Offnungszeiten als ,gut” oder ,sehr
gut”, mit héherem Bildungsabschluss allerdings tendenzi-
ell negativer (Tab. 9.4). Die Bewertung des Gastronomie-
Angebots fiel mit hoherem Bildungsabschluss tendenziell
negativer aus: Wahrend 55.5% jener mit obligatorischem
Schulabschluss das Gastronomie-Angebot noch mit ,gut”
oder ,sehr gut” goutierten, waren dies bei den Uni/Fach-
hochschulabgangern lediglich noch 36.3%. Dies kann
dahingehend interpretiert werden, als das mit dem héheren
Bildungsabschluss die Anspriiche auf die Gastronomie
steigen. Die fachliche Beratung wurde von Befragten mit
Abschluss Berufslehre/-ausbildung und Berufsschule mit
54.7%, jenen mit hoherer Berufsbildung 54.6% mit ,gut”
oder ,sehr gut” bewertet, im Gegensatz zu nur 42.19% bei
Gymnasiasten. Jene mit der obligatorischen Schule oder
Uni/Fachhochschule als hochsten Abschluss lagen naher
bei den hoheren Werten. Diese auffdllig kritische Einstel-
lung bei jenen, die als hochsten Abschluss Gymnasium
haben (wahrscheinlich zu einem Grossteil Studenten),
konnte eventuell daran liegen, dass diese ofter fachliche
Beratung in Anspruch nehmen. Die Einkaufsatmosphére,
das Freizeitangebot und die Familienfreundlichkeit
wurden von Kunden mit obligatorischem Schulabschluss
(Einkauf.: 72.1%; Freizeit.: 30.19%; Familien.: 55.6%) oder
Berufslehre/-ausbildung (Einkauf.: 72.00%; Freizeit.: 23.4%;
Familien.: 55.20) am besten bewertet (niedrigste Bewer-
tung ,gut” oder ,sehr gut” als Vergleich: Einkauf.: 62.1%;
Freizeit.: 16.8%; Familien.: 36.9%). Das Parkplatzangebot
wurde vor allem von Personen mit einer abgeschlos-
senen Berufslehre oder einer héheren Berufsbildung als
,sehr gut” oder ,gut” eingestuft (62.5% bzw. 61.0% im
Vergleich zum niedrigsten Wert von 44.4% bei Gymnasi-
umsabgangern). Die Erreichbarkeit wurde mit Werten um
90% ,gut” oder ,sehr gut” durchweg positiv bewertet. Die
Aufenthaltsqualitdt wurde einzig von Personen mit abge-
schlossenem Gymnasium (51.9% ,gut” oder ,sehr gut”)
oder Uni/Fachhochschule (61.4% ,gut” oder ,sehr gut”)
etwas weniger gut bewertet, erreichte sonst aber hohe
Werte zwischen 66.7% und 72.7%.

Generell ergab sich bei der Auswertung nach Erwerbs-
kategorien kein eindeutiges Bild (Tab. 9.5). Personen in
Ausbildung und nicht erwerbstétige Personen waren mit
der Vielfalt der Geschafte zu jeweils hochsten Anteilen von
80.6% bzw. 81.3% zufrieden (niedrigster Wert: Teilzeit/
Nebenerwerb mit 74.4%). Die fachliche Beratung wurde
von 53.6% bzw. 52.0% der Vollzeit- und Teilzeit-Erwerbs-
tdtigen und 57.7% der Rentner mit ,gut” oder ,sehr gut”
bewertet, von den Auszubildenden hingegen mit 36.4%
kaum, womit sich ein &hnliches Phdnomen wie bei der
Bewertung nach Bildungsabschluss abzeichnet. Befragte
Rentner vergaben (ber alle Standorte deutlich weniger
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oft die Beurteilung ,gut/sehr gut” fir die Gastronomie
(37.4% im Vergleich zum héchsten Wert von 53.2%),
daftir héufiger ,weiss nicht/keine Angaben/nicht zutref-
fend” (35.5%). Dies diirfte damit zusammenhdangen, dass
sich das Gastronomie-Angebot insbesondere in Einkaufs-
zentren stdrker auf jiingere Personen ausrichtet. Befragte
Auszubildende schienen sehr gut (iber Freizeitangebote
informiert zu sein, da sie insgesamt haufiger ,gut” oder
Lsehr gut” (22.3%), beziehungsweise ,schlecht” oder ,sehr
schlecht” (31.0%) als andere Gruppen werteten, und
weitaus seltener ,weiss nicht/keine Angabe/nicht zutref-
fend”, bezeichneten diese aber oft als ,schlecht” und ,sehr
schlecht”. Beim Parkplatzangebot gaben sie hingegen mit
38.8% oft die Bewertung ,weiss nicht/keine Angaben/
nicht zutreffend” an. Moglicherweise haben viele Auszubil-
dende noch kein eigenes Auto und haben daher bez(iglich
des Parkplatzangebots keine klare Vorstellung. Vor allem
Hausfrauen/Hausménner und nicht Erwerbstétige beur-
teilten die Familienfreundlichkeit mit ,gut” bis ,sehr gut”
(57.6%), die tiefsten Werte wurden hier von Auszubilden-
den vergeben (38.9%). Dies kénnte damit erklart werden,
dass nur die von der Kinderbetreuung Betroffenen tiber-
haupt von Angeboten wie z.B. dem Vorhandensein eines
Wickeltisches Kenntnis haben.

Bezliglich Herkunftsland konnen bei der statistischen Aus-
wertung folgende Beobachtungen gemacht werden (Tab.
9.6). Aus Frankreich stammende Befragte schatzten zehn
von zwolf Beurteilungskriterien positiver ein als Befragte
aus der Schweiz oder Deutschland. Ausnahmen waren
allerdings die Freizeitangebote und Erreichbarkeit. Eine
magliche Erklarung dafiir wére, dass gerade Kunden aus
Frankreich in die Schweiz und nach Deutschland kommen,
um an einem bevorzugten und positiv bewerteten Stand-
ort einzukaufen. Das Gastronomie-Angebot wurde von
Befragten aus der Schweiz am schlechtesten beurteilt (vor
allem in der Freien Strasse, vergleiche Abschnitt 9.4): (iber
15% der Befragten aus der Schweiz bewerteten das Gas-
tronomie-Angebot mit ,schlecht” bis ,sehr schlecht”, im
Gegensatz zu 6% der Befragten aus Frankreich und 9%
aus Deutschland. Nur 44.0% bewerteten es als ,gut” oder
,sehr gut”, dhnlich wie Befragte aus Deutschland (43.2%),
aber deutlich schlechter als jene aus Frankreich (52.00).
Es ist bekannt, dass die Anspriiche von Schweizern im gas-
tronomischen Bereich tendenziell eher hoch sind, was sich
in den deutlich schlechteren Bewertungen widerspiegeln
konnte.

Das Freizeitangebot wurde gesamthaft von Befragten aus
Deutschland am besten (knapp 30% ,gut” bis ,sehr gut”),
und von Befragten aus der Schweiz am schlechtesten
bewertet 17.0%). Zu beachten ist, dass viele Befragte das

Freizeitangebot gar nicht bewertet haben, oder es fiir sie
nicht von Bedeutung war, was darauf schliessen lasst, dass
es fiir die befragten Kunden eine eher untergeordnete
Rolle spielte (insgesamt bewerteten 48.6% der Schweizer
,weiss nicht/keine Angabe/nicht zutreffend”). Befragte aus
Frankreich bewerteten das Parkplatzangebot am besten
(Uiber 67% ,gut” bis ,sehr gut"), wohingegen Befragte aus
der Schweiz dieses am schlechtesten bewerten (52.1%
,gut” bis ,sehr gut”). Das konnte mit dem Befragungsort
Freie Strasse zusammenhdngen, da dort viele Befragte aus
der Schweiz angaben, dass das Parkplatzangebot schlecht
sei. In der Bewertung der Erreichbarkeit waren keine
wesentlichen Unterschiede in Bezug auf die Herkunft der
Befragten erkennbar.

Eine deutlich positive Korrelation ergab sich zwischen
den befragten Kunden, die das Gastronomie-Angebot
als ,sehr gut” bewerteten, und der Kopplung des Ein-
kaufs am jeweiligen Standort mit dem Gebrauch des
Gastronomie-Angebots. Immerhin konsumierten jedoch
auch gut 30% derjenigen, die das Gastronomie-Angebot
als ,sehr schlecht” einstuften, etwas. Dies wohl, weil der
Einkauf oft aus rein praktischen Griinden mit einer Zwi-
schenverpflegung verbunden wird, und die Qualitét der
Verpflegung eine sekundére Rolle spielt. Auch fallte ein
Teil der Befragten ihr Urteil unter dem Eindruck des kon-
sumierten Essens. In diesem Fall stand die qualitative Ein-
stufung nicht im Zusammenhang mit dem Grund fiir die
Nutzung des Angebots - im Gegensatz zu den Personen,
die das Angebot spezifisch aufgrund der ansprechenden
Qualitdt wahlten. Dadurch, dass Essen und Trinken zusam-
men erfasst wurden, ging eine interessante Unterschei-
dung verloren. Viele Kunden trinken etwas, auch wenn
ihnen das Nahrungsangebot nicht zusagt. Diesbeziiglich
kann jedoch aufgrund der Fragestellung keine Aussage
gemacht werden. Des Weiteren fallt auf, dass Personen,
die das Angebot nicht kennen, selten ihren Einkauf mit der
Verpflegung verbinden. Daraus kann geschlossen werden,
dass das Wissen um die Verpflegungsmaoglichkeiten die
Wahrscheinlichkeit von deren Benutzung erhoht. Letzteres
lasst die Wichtigkeit der Werbung und Bekanntmachung
des Gastronomie-Angebots deutlich werden und unter-
streicht die Bedeutung der Gastronomie als Wertschép-
fungspotential an Einkaufsstandorten.
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Tab. 9.3 Beurteilung, nach Alterskategorien

Al unter18 18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 ber 65 Gesamt
Beurteilung (in %) (in %) (in %) (in %) (in %) (in %) (in %) (in %)
verschiedener Aspekte
Vielfalt der Geschdfte (n=289) (n=438) (n=324) (n=308) (n=314) (n=255) (n=282) | (n=2'010)
sehr gut & gut 79.8 79.7 79.0 786 755 75.7 777 78.0
mittel 16.9 16.4 16.0 179 175 18.4 15.6 169
schlecht & sehr schlecht 22 34 4.0 23 35 3.1 4.6 34
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 1.1 05 09 13 35 27 2.1 17
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Offnungszeiten (n=89) (n=439) | (n=324) | (n=308) | (n=314) | (=255 | (n=282) | (n=2'010)
sehr gut & gut 753 772 715 795 79.6 80.4 78.7 785
mittel 14.6 132 9.9 75 8.0 55 6.0 9.1
schlecht & sehr schlecht 22 3.7 5.6 45 35 39 2.1 3.8
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 79 59 7.1 8.4 89 102 131 8.6
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Beratung (n=288) (n=437) (n=323) (n=307) (n=312) (n=254) (n=282) | (n=2'003)
sehr gut & gut 455 38.7 47.1 53.4 53.8 61.0 61.0 509
mittel 216 26.5 254 221 234 19.7 17.7 229
schlecht & sehr schlecht 102 85 50 4.9 45 3.1 5.0 56
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 217 263 226 19.5 183 16.1 16.3 206
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Gastronomieangebot (n=289) (n=438) (n=324) (n=308) (n=313) (n=254) (n=282) | (n=2'008)
sehr gut & gut 58.4 52.7 457 429 387 39.8 39.0 44.6
mittel 16.9 235 269 273 220 220 17.0 230
schlecht & sehr schlecht 1.2 169 157 1.7 15.0 1.0 6.0 13.1
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 135 6.8 1.7 182 243 272 379 193
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Freizeitangebot (n=288) (n=438) (n=323) (n=305) (n=312) (n=251) (n=278) | (n=1'995)
sehr gut & gut 295 194 220 187 224 215 219 213
mittel 182 20.5 19.2 19.7 122 10.0 6.5 155
schlecht & sehr schlecht 31.8 32.6 211 164 14.1 84 72 187
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 20.5 274 378 452 513 60.2 64.4 445
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Parkplatzangebot (n=88) (n=437) (n=321) (n=308) (n=313) (n=252) (n=280) | (n=1'999)
sehr gut & gut 26.1 416 58.3 62.0 64.2 61.5 56.8 54.9
mittel 6.8 8.7 109 6.2 93 4.0 36 74
schlecht & sehr schlecht 102 222 14.0 133 102 1.9 1.1 143
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 56.8 275 16.8 18.5 163 226 286 235
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
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Tab. 9.3 Beurteilung, nach Alterskategorien (Fortsetzung)
Alter
unter 18 18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 Uber 65 Gesamt
Beurteilung (in %) (in %) (in %) (in %) (in %) (in %) (in %) (in %)
verschiedener Aspekte
Erreichbarkeit (n=89) (n=438) (n=324) (n=307) (n=313) (n=254) (n=282) | (n=2'007)
sehr gut & gut 89.9 87.9 90.7 87.0 89.5 90.9 96.1 90.1
mittel 45 9.1 56 78 5.1 47 2.5 6.0
schlecht & sehr schlecht 45 25 25 4.6 42 24 0.4 2.8
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 1.1 05 12 0.7 13 20 1.1 1.0
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Familienfreundlichkeit (n=89) (n=436) (n=324) (n=308) (n=313) (n=254) (n=279) | (n=2'003)
sehr gut & gut 46.1 43.1 47.8 55.8 473 48.8 49.8 483
mittel 18.0 179 16.0 17.5 115 9.8 9.0 143
schlecht & sehr schlecht 34 9.9 6.2 6.2 70 5.9 25 6.4
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 326 29.1 299 205 342 354 387 310
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Aufenthaltsqualitét (n=88) (n=436) (n=320) (n=307) (n=313) (n=255) (n=277) | (n=1'996)
sehr gut & gut 727 59.9 62.5 66.1 63.9 65.1 70.0 64.5
mittel 182 289 263 225 233 173 20.2 234
schlecht & sehr schlecht 8.0 9.6 106 9.4 89 122 5.8 9.4
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 1.1 16 0.6 2.0 38 55 40 27
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Einkaufsatmosphére (n=88) (n=437) (n=323) (n=307) (n=311) (n=254) (n=281) | (n=2'001)
sehr gut & gut 76.1 66.8 62.8 71.0 64.0 72.0 74.0 68.5
mittel 19.3 259 285 212 27.7 19.7 19.9 239
schlecht & sehr schlecht 45 6.2 7.7 59 74 5.9 3.2 6.0
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 0.0 1.1 09 2.0 1.0 24 28 15
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Strassen- und Umfeldgestaltung (n=87) (n=437) (n=323) (n=308) (n=312) (n=255) (n=280) | (n=2'002)
sehr gut & gut 46.0 485 45.8 474 471 53.7 52.1 48.8
mittel 36.8 357 313 325 292 23.1 246 30.4
schlecht & sehr schlecht 16.1 153 186 123 186 173 13.6 159
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 1.1 05 43 78 5.1 59 96 49
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Gebdudegestaltung (n=56) (n=265) (n=212) (n=212) (n=183) (n=121) (n=134) | (n=1"183)
sehr gut & gut 50.0 64.5 61.8 66.0 61.7 67.8 73.9 64.6
mittel 41.1 21.1 179 245 257 19.0 179 222
schlecht & sehr schlecht 89 143 193 7.1 9.3 124 3.7 15
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 0.0 0.0 09 24 33 0.8 45 17
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT Baset; Kundenbefragung Mérz/April 2011
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Tab. 9.4 Beurteilung, nach hochstem Bildungsabschluss

: Hochster Berﬂggﬁl;ieung
Bildungsabschluss . . Berufslehre/ (KV/Handels- . Anderer/
Obligatorische Gymnasium -ausbildung, schule, hohere Uni/Fachhoch- kein Schul-
S;hule (in %) Berufsschule Fachschule, sghule abschluss
(in %) . . (in %) .
Beurteilung (in %) TMels‘ter, (in %)
. echniker)
verschiedener Aspekte (in %)
Vielfalt der Geschafte (n=308) (n=318) (n=566) (n=394) (n=388) (n=22)
sehr gut & gut 79.9 80.5 78.4 774 72.9 72.7
mittel 149 148 173 16.8 204 273
schlecht & sehr schlecht 39 25 2.8 4.1 4.6 0.0
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 13 22 14 18 2.1 0.0
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Offnungszeiten (n=308) (n=318) (n="566) (n=394) (n=388) (n=22)
sehr gut & gut 79.9 752 80.6 83.0 7.4 713
mittel 8.4 135 8.8 6.6 9.5 45
schlecht & sehr schlecht 4.2 4.7 25 25 5.9 9.1
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 75 6.6 8.1 79 13.1 9.1
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Fachliche Beratung (n=307) (n=316) (n=563) (n=394) (n=1387) (n=22)
sehr gut & gut 51.1 42.1 54.7 54.6 48.6 455
mittel 22.1 222 224 23.1 238 36.4
schlecht & sehr schlecht 75 73 5.2 43 4.7 0.0
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 19.2 285 17.8 18.0 23.0 182
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Gastronomie (n=1308) (n=318) (n=565) (n=393) (n=388) (n=22)
sehr gut & gut 55.5 44.0 47.1 38.7 36.3 50.0
mittel 185 236 223 262 25.0 227
schlecht & sehr schlecht 8.8 182 1.9 109 16.8 182
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 172 142 18.8 242 219 9.1
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Freizeitangebot (n=306) (n=315) (n=564) (n=388) (n=387) (n=22)
sehr gut & gut 30.1 16.8 234 178 16.8 27
mittel 176 18.1 15.1 14.9 134 182
schlecht & sehr schlecht 183 29.8 17.0 142 176 9.1
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 34.0 352 445 53.1 522 50.0
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Parkplatzangebot (n=307) (n=315) (n=565) (n=392) (n=386) (n=22)
sehr gut & gut 49.8 44.4 62.5 61.0 516 36.4
mittel 10.1 6.0 53 7.7 85 13.6
schlecht & sehr schlecht 13.4 187 127 1.5 16.6 13.6
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 26.7 308 19.5 19.9 233 36.4
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
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Tab. 9.4 Beurteilung, nach hochstem Bildungsabschluss (Fortsetzung)

. Hochster Ber*:f.dsrll)(ielzieung
Bildungsabschluss . . Berufslehre/ (KV/Handels- . Anderer/
Obligatorische Gymnasium -ausbildung, schule, hohere Uni/Fachhoch- kein Schul-
S_chule (in %) Berufsschule Fachschule, s_chule abschluss
(in %) . . (in %) .
Beurteilung (in %) TMels_ter, (in %)
. echniker)

verschiedener Aspekte (in %)
Erreichbarkeit (n=308) (n=317) (n=565) (n=394) (n=387) (n=22)
sehr gut & gut 90.6 87.4 91.5 91.1 889 95.5
mittel 58 8.8 5.0 5.1 6.5 45
schlecht & sehr schlecht 23 32 2.8 2.0 3.6 0.0
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 13 0.6 0.7 18 1.0 0.0
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Familienfreundlichkeit (n=306) (n=317) (n=565) (n=392) (n=387) (n=22)
sehr gut & gut 55.6 36.9 55.2 46.7 426 455
mittel 14.7 183 1.5 12.0 16.5 18.2
schlecht & sehr schlecht 4.6 104 5.1 5.1 72 9.1
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 252 344 28.1 36.2 336 273
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Aufenthaltsqualitat (n=307) (n=316) (n=561) (n=390) (n=386) (n=22)
sehr gut & gut 68.1 519 69.5 66.7 61.4 727
mittel 21.8 30.7 20.0 22.1 259 182
schlecht & sehr schlecht 8.1 14.6 8.2 82 9.6 45
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 2.0 28 23 3.1 3.1 45
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Einkaufsatmosphére (n=305) (n=317) (n=564) (n=392) (n=387) (n=22)
sehr gut & gut 721 62.1 720 69.9 63.3 727
mittel 216 29.7 220 222 264 182
schlecht & sehr schlecht 49 6.6 44 6.4 8.5 9.1
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 13 16 16 15 18 0.0
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Strassen- und Umfeldgestaltung (n=306) (n=316) (n=563) (n=394) (n=387) (n=22)
sehr gut & gut 503 456 520 49.0 45.0 455
mittel 275 335 293 30.7 305 31.8
schlecht & sehr schlecht 18.6 17.7 142 1.7 199 182
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 36 32 44 8.6 47 45
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Gebdudegestaltung (n=175) (n=191) (n=1355) (n=1248) (n=188) (n=14)
sehr gut & gut 66.3 60.2 713 63.7 559 714
mittel 234 236 169 23.0 28.7 7.1
schlecht & sehr schlecht 9.1 152 104 10.5 133 214
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 1.1 1.0 14 28 2.1 0.0
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT BastL; Kundenbefragung Mérz/April 2011
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Tab. 9.5 Beurteilung, nach Erwerbstétigkeit

Erwerbstatigkeit Vollzeit Teilzeit/Neben- | Schiiler/Lehr- | Hausfrau/Haus-
(mind. 80 erwerb (<80 ling/Auszubil- | mann/z.Zt. nicht Rentner Gesamt

Beurteilung Stellenprozent) | Stellenprozent) | dender/Student erwerbstdtig (in %) (in %)
verschiedener Aspekte (in %) (in %) (in %) (in %)

Vielfalt der Geschafte (n=712) (n=1383) (n=1325) (n=225) (n=1358) (n=2'003)
sehr gut & gut 78.1 74.4 80.6 813 75.7 71.7
mittel 16.6 19.6 163 15.1 173 17.1
schlecht & sehr schlecht 32 4.2 25 2.7 45 34
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 2.1 18 0.6 09 25 17
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Offnungszeiten (n=712) (n=383) (n=325) (n=225) (n=358) (n=2'003)
sehr gut & gut 71.7 79.9 76.6 80.9 774 782
mittel 8.6 9.7 135 76 6.7 9.1
schlecht & sehr schlecht 45 39 3.1 49 2.8 39
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 9.3 6.5 6.8 6.7 131 8.7
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Fachliche Beratung (n=709) (n=1381) (n=324) (n=225) (n=357) (n=1'996)
sehr gut & gut 53.6 52.0 36.4 489 57.7 50.7
mittel 205 247 250 298 202 230
schlecht & sehr schlecht 6.1 45 8.0 4.4 42 56
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 19.9 189 30.6 16.9 179 20.7
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Gastronomie (n=712) (n=382) (n=325) (n=224) (n=358) (n=2'001)
sehr gut & gut 44.8 411 53.2 473 374 44.4
mittel 270 215 228 20.1 193 23.1
schlecht & sehr schlecht 126 186 13.8 12.1 78 13.0
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 15.6 18.8 10.2 205 355 19.4
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Freizeitangebot (n=712) (n=382) (n=323) (n=220) (n=1353) (n=1'990)
sehr gut & gut 215 173 223 232 215 21.0
mittel 16.0 175 20.1 132 9.6 155
schlecht & sehr schlecht 17.8 18.1 31.0 223 76 187
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 447 47.1 26.6 414 612 448
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Parkplatzangebot (n=712) (n=382) (n=322) (n=224) (n=355) (n=1'995)
sehr gut & gut 59.0 62.0 357 52.7 56.9 54.7
mittel 8.7 55 8.7 103 34 73
schlecht & sehr schlecht 15.0 147 16.8 112 1.8 142
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 173 17.8 388 259 279 237
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
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Tab. 9.5 Beurteilung, nach Erwerbstétigkeit (Fortsetzung)

Erwerbstatigkeit Vollzeit Teilzeit/Neben- | Schiiler/Lehr- | Hausfrau/Haus-
(mind. 80 erwerb (<80 ling/Auszubil- | mann/z.Zt. nicht Rentner Gesamt

Beurteilung Stellenprozent) | Stellenprozent) | dender/Student erwerbstétig (in %) (in %)
verschiedener Aspekte (in %) (in %) (in %) (in %)

Erreichbarkeit (n=710) (n=382) (n=325) (n=225) (n=358) (n'=2000)
sehr gut & gut 88.5 91.1 86.5 90.7 94.7 90.0
mittel 6.8 6.0 9.8 40 2.8 6.1
schlecht & sehr schlecht 4.1 1.6 2.8 4.4 0.8 29
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 0.7 13 09 09 17 1.1
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Familienfreundlichkeit (n=710) (n=383) (n=324) (n=224) (n=355) (n=1996)
sehr gut & gut 499 4738 389 57.6 476 481
mittel 13.1 16.7 18.2 14.7 9.6 142
schlecht & sehr schlecht 6.6 76 6.2 89 3.4 6.4
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 304 279 36.7 18.8 39.4 313
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Aufenthaltsqualitét (n=706) (n=383) (n=323) (n=223) (n=355) (n=1990)
sehr gut & gut 65.0 61.1 60.7 67.7 68.7 64.5
mittel 222 269 288 215 18.6 235
schlecht & sehr schlecht 9.5 104 9.0 9.0 79 9.2
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 33 16 15 18 48 28
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Einkaufsatmosphére (n=709) (n=380) (n=324) (n=224) (n=357) (n=1994)
sehr gut & gut 70.0 65.8 65.4 68.8 70.6 68.4
mittel 219 26.6 284 237 218 240
schlecht & sehr schlecht 6.9 7.1 5.2 58 45 6.1
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 13 05 09 18 3.1 15
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Strassen- und Umfeldgestaltung (n=710) (n=1383) (n=322) (n=224) (n=1356) (n=1995)
sehr gut & gut 47.7 46.5 463 522 53.4 488
mittel 30.6 329 36.6 272 230 303
schlecht & sehr schlecht 156 175 16.8 152 143 159
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 6.1 3.1 03 5.4 93 5.1
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Gebdudegestaltung (n=455) (n=220) (n=196) (n=137) (n=170) (n=1178)
sehr gut & gut 68.4 61.8 55.1 62.0 7.2 64.6
mittel 189 25.0 296 204 19.4 221
schlecht & sehr schlecht 10.8 114 153 16.8 59 1.6
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 20 18 0.0 0.7 35 17
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT BastL; Kundenbefragung Mérz/April 2011
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Tab. 9.6 Beurteilung, nach Herkunftsland

Herkunft nach Land
Schweiz Deutschland Frankreich Anderes Land

Beurteilung (in %) (in %) (in %) (in %)
verschiedener Aspekte
Vielfalt der Geschéfte (n=1"358) (n=495) (n=150) (n=17)
sehr gut & gut 784 729 873 88.2
mittel 159 216 127 59
schlecht & sehr schlecht 3.7 40 0.0 0.0
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 20 14 0.0 59
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0
Offnungszeiten (n=1'358) (n=495) (n=150) (n=17)
sehr gut & gut 784 754 89.3 64.7
mittel 8.7 1.7 4.0 5.9
schlecht & sehr schlecht 33 63 13 0.0
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 9.6 6.7 53 294
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0
Fachliche Beratung (n=1"354) (n=492) (n=150) (n=17)
sehr gut & gut 49.6 52.6 56.7 58.8
mittel 232 23.0 213 59
schlecht & sehr schlecht 5.4 6.9 40 0.0
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 219 17.5 18.0 353
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0
Gastronomieangebot (n=1"356) (n=495) (n=150) (n=17)
sehr gut & gut 440 432 52.0 58.8
mittel 225 255 20.0 17.6
schlecht & sehr schlecht 154 9.1 6.7 0.0
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 18.1 222 213 235
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0
Freizeitangebot (n=1"347) (n=492) (n=149) (n=17)
sehr gut & gut 17.0 299 289 17.6
mittel 13.1 20.3 215 17.6
schlecht & sehr schlecht 214 16.5 40 5.9
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 486 333 456 58.8
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0
Parkplatzangebot (n=1"350) (n=494) (n=149) (n=16)
sehr gut & gut 52.1 59.3 67.1 375
mittel 54 12.1 8.1 125
schlecht & sehr schlecht 15.1 13.0 10.1 6.3
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 273 15.6 14.8 438
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0
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Tab. 9.6 Beurteilung, nach Herkunftsland (Fortsetzung)

Herkunft nach Land
Schweiz Deutschland Frankreich Anderes Land

Beurteilung (in %) (in %) (in %) (in %)
verschiedener Aspekte
Erreichbarkeit (n=1"358) (n=494) (n=149) (n=17)
sehr gut & gut 89.8 91.1 89.3 882
mittel 6.3 5.1 6.7 11.8
schlecht & sehr schlecht 29 32 13 0.0
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 1.0 0.6 2.7 0.0
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0
Familienfreundlichkeit (n=1"356) (n=490) (n=150) (n=17)
sehr gut & gut 463 50.6 56.0 58.8
mittel 14.1 15.7 12.7 0.0
schlecht & sehr schlecht 7.7 43 2.0 5.9
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 319 29.4 293 353
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0
Aufenthaltsqualitat (n=1"349) (n=491) (n=149) (n=17)
sehr gut & gut 65.8 58.2 69.8 882
mittel 234 27.1 14.8 0.0
schlecht & sehr schlecht 8.9 122 4.7 5.9
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 2.0 24 10.7 59
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0
Einkaufsatmosphére (n=1'354) (n=490) (n=150) (n=17)
sehr gut & gut 69.8 61.4 780 765
mittel 229 29.8 16.0 11.8
schlecht & sehr schlecht 5.8 7.1 53 59
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 1.6 1.6 0.7 59
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0
Strassen- und Umfeldgestaltung (n=1352) (n=493) (n=150) (n=17)
sehr gut & gut 477 448 69.3 64.7
mittel 319 288 220 11.8
schlecht & sehr schlecht 149 225 6.7 0.0
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 55 39 2.0 235
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0
Gebdudegestaltung (n=864) (n=197) (n=118) (n=11)
sehr gut & gut 63.8 61.4 737 81.8
mittel 214 274 19.5 9.1
schlecht & sehr schlecht 132 102 4.2 0.0
weiss nicht & k.A. / nicht zutreffend 1.6 1.0 25 9.1
Gesamt 100.0 100.0 100.0 100.0

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT Bastt; Kundenbefragung Mérz/April 2011
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9.4 Vergleich der Beurteilungen von
Einkaufszentren und -strassen

Folgende Darlegungen beziehen sich auf Tab. 9.7.

Einkaufszentren wurden beziiglich der Vielfalt der
Geschéfte allgemein besser bewertet als die Innen-
stadte. Dies ldsst sich vielleicht mit der hoheren Dichte
von Geschdften, aber auch der strategischen Platzierung
unterschiedlicher Geschéftstypen in den Einkaufszentren
erkldren. Es entsteht der subjektive Eindruck einer grossen
Anzahl von Geschéften mit grossem Sortiment. Geschéfte
in Einkaufszentren sind absichtlich so angelegt, dass sich
das Angebot abwechselt, was den Eindruck einer gros-
seren Vielfalt erweckt.

Einkaufszentren wurden beziiglich der Offnungszeiten
signifikant besser eingestuft. Eine wichtige Rolle spielt
wahrscheinlich, dass die Offnungszeiten in den Einkaufs-
zentren klarer und regelmdssiger sind als in der Innen-
stadt, wo unterschiedliche Geschafte moglicherweise
unterschiedliche Offnungszeiten haben, gerade z.B. am
Samstag. Vielen Leuten ist auch nicht bewusst, dass in der
Innenstadt mittlerweile viele Laden am Donnerstag und
Freitag bis um 20.00 Uhr gedffnet haben.

Vor allem die Innenstddte (iberzeugten hingegen bei
der fachlichen Beratung. Auffallig ist auch, dass in den
Einkaufszentren mehr Befragte die Angabe ,weiss nicht”
nutzten, da die Beratung von diesen Befragten wohl nicht
nachgefragt wird oder weniger relevant ist. Das Resultat
konnte aber auch darauf hindeuten, dass die fachliche
Beratung in Einkaufszentren eher schlecht ist, oder zumin-
dest nicht als besonders gut in der Erinnerung haften bleibt.

Einkaufszentren wurden in Bezug auf die Gastronomie
deutlich besser bewertet. Erklarbar ist dies moglicherweise
dadurch, dass die Einkaufszentren darauf ausgerichtet sind,
ihre Besucher zu einer langeren Verweildauer einzuladen
und ihnen darum auch ofter kleinere Ess- und Trinkge-
legenheiten bieten. Dazu kommt, dass die Restaurants in
den Innenstddten oft leicht versteckt sind bzw. eher teurer
sein kénnen. In den Einkaufszentren liegen diese gruppiert
an einfach identifizierbaren und auch leicht auffindbaren
Stellen. Beim Freizeitangebot schnitten nicht nur die
Innenstadte, sondern auch die untersuchten Einkaufszen-
tren relativ schlecht ab. Dies mag damit zusammenhangen,
dass tatsachlich so gut wie kein Angebot fir die Freizeit
vorhanden ist. Die Einkaufszentren wurden beziiglich des
Parkplatzangebots signifikant besser beurteilt. Es fallt auf,
das viele Kunden in den Einkaufsstrassen diesbeziiglich
gar keine Angaben machen konnten. Dies konnte darauf

zuriickzuftihren sein, dass der grosste Teil der Befragten
in der Freien Strasse nicht mit dem Auto oder Motorfahr-
zeug kam, die Parkplatzsituation also nicht beanspruchte
und somit teils auch gar nicht kannte. Einkaufszentren
sind spezifisch auf den Individualverkehr ausgerichtet und
bieten entsprechende Kapazitdten durch eigene Parkhau-
ser an. Dagegen wiirde ein grosseres Parkplatzangebot
den Individualverkehr in den Innenstadten erhéhen, was
aus Umweltschutzgriinden, Platz- bzw. Logistikproblemen
unerwiinscht ist. Als Ausgleich bietet vor allem die Basler
Innenstadt eine ausgezeichnete Anbindung an den offent-
lichen Verkehr.

Die allermeisten Befragten bewerteten die Erreichbarkeit
mit ,gut” oder ,sehr gut”, wobei sich bei der Bewertung
der Einkaufsstrassen und -zentren kaum Unterschiede
zeigten. Sowohl die gute Erreichbarkeit mit dem Auto als
auch mit dem offentlichen Verkehr diirften hier ausschlag-
gebend gewesen sein. Die Freie Strasse und die Haupt-
strasse Weil verfiigen tiber eine gute Vernetzung mit dem
offentlichen Verkehr. Einkaufszentren dagegen legen ihre
Umgebung so an, dass sie mit dem Auto optimal erreicht
werden konnen, die Anbindung an den offentlichen Ver-
kehr allerdings oft suboptimal ist.

Die Innenstadte wurden beziiglich der Familienfreund-
lichkeit leicht schlechter bewertet als die Einkaufszentren.
An beiden Standort-Typen beurteilte nur anndhernd die
Halfte der befragten Personen die Familienfreundlichkeit
als ,gut” bis ,sehr gut” (Innenstddte: 47.8%; Einkaufszen-
tren: 48.5%); 8.1% bewerteten die Innenstadte ,schlecht”
oder ,sehr schlecht”, bei den Einkaufszentren belief sich
diese Zahl auf 5.3%. Dieser Unterschied lasst sich dadurch
erkldren, dass Einkaufszentren oft Einrichtungen besit-
zen, bei denen die Eltern ihre Kinder fiir einige Stunden
abgeben kénnen oder bei denen die Kinder selbststandig
spielen konnen. In den Innenstddten ist dies nicht der Fall.
Auch sind fiir Familien mit kleinen Kindern Einkaufszen-
tren angenehmer, da der Strassenverkehr fehlt und der
Aufenthalt fiir die Kinder deshalb sicherer ist. Zwar sind
auch die Innenstddte oft autofrei, trotzdem werden Stras-
sen, Velos, Zubringerdienststrassen und andere Faktoren
als unsicher empfunden. Hinzu kommt, dass es im offent-
lichen Raum schwieriger ist, Kinder zu beaufsichtigen, als
in speziell darauf ausgerichteten Einrichtungen. Hinsicht-
lich dieser Faktoren erstaunt es eigentlich, dass die Unter-
schiede relativ gering ausfallen.

Bei der Aufenthaltsqualitdt und Einkaufsatmosphdre
wurden kaum signifikante Unterschiede wahrgenommen.
Im Einkaufszentrum befanden 66.7% der Befragten die
Aufenthaltsqualitét als ,gut” bis ,sehr gut”, in den Innen-
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Tab. 9.7 Beurteilungen von Einkaufszentren und Innenstéddten anhand ausgewahlter Kriterien

Standorte E?:; g::s' Innenstadte Gesamt Standorte E'::; ::]S- Innenstadte Gesamt
Bewertung (in %) (in %) (in %) Bewertung (in %) (in %) (in %)
Vielfalt der , , . , §
Geschifte (n=1"195) (n=831) (n=2026) Freizeitangebot (n=1"185) (n=826) (n=2'011)
sehr gut 23.1 172 207 sehr gut 29 3.1 3.0
gut 59.0 54.6 57.2 gut 183 179 18.2
mittel 13.1 22.4 16.9 mittel 144 17.1 15.5
schlecht 26 3.6 3.0 schlecht 10.8 199 145
sehr schlecht 03 0.6 0.4 sehr schlecht 3.6 50 4.2
weiss nicht 1.4 12 13 weiss nicht 39.0 22.6 323
;ﬁ e/ ﬁgszt 04 04 04 ;ﬁr g ﬁ';iﬁzt 1.0 144 124
Gesamt 100.0 100.0 100.0 Gesamt 100.0 100.0 100.0
Offnungszeiten | (n=1"195) (n=2831) (n=2'026) :ﬁ;‘gt’)lg:z' (n=1189) (n=2826) (n=2015)
sehr gut 313 122 234 sehr gut 300 9.6 216
gut 52.5 582 54.8 gut 40.8 225 333
mittel 43 16.0 9.1 mittel 58 94 73
schlecht 1.9 53 33 schlecht 23 173 8.4
sehr schlecht 03 0.8 05 sehr schlecht 1.7 1.5 5.7
weiss nicht 7.8 5.7 6.9 weiss nicht 137 15.0 142
Gesamt 100.0 100.0 100.0 Gesamt 100.0 100.0 100.0
gaecrzrlf:; (n=1192) (n=827) (n=2019) Erreichbarkeit |  (n=1194) (n=829) (n=2'023)
sehr gut 12.7 8.5 109 sehr gut 386 343 36.8
gut 35.1 47.0 40.0 gut 502 577 53.2
mittel 21.0 255 22.8 mittel 6.5 5.4 6.1
schlecht 4.4 42 4.4 schlecht 32 14 25
sehr schlecht 1.6 0.7 12 sehr schlecht 0.4 0.2 03
weiss nicht 203 104 162 weiss nicht 0.6 04 0.5
Gesamt 100.0 100.0 100.0 Gesamt 100.0 100.0 100.0
g:gsgé’:tomie' (n=1194) (n=830) (n=2024) fFraeTriml:;inchkeit (n=1193) (n=826) (n=2019)
sehr gut 122 7. 10.1 sehr gut 103 5.7 84
gut 372 30.4 344 gut 382 421 398
mittel 225 236 23.0 mittel 126 16.6 14.2
schlecht 7. 177 115 schlecht 45 7. 5.6
sehr schlecht 09 25 1.6 sehr schlecht 0.8 1.0 0.8
weiss nicht 15.7 123 143 weiss nicht 256 202 234
Gesamt 100.0 100.0 100.0 Gesamt 100.0 100.0 100.0
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Tab. 9.7 Beurteilungen von Einkaufszentren und Innenstédten
anhand ausgewahlter Kriterien (Fortsetzung)

Standorte Elenr:(tar 2:‘5- Innenstadte Gesamt
Bewertung (in %) (in %) (in %)
qAS;Ti't'.at.?alts' (n=1183) (n=829) (n=2012)
sehr gut 1.7 93 107
gut 55.0 51.7 53.7
mittel 217 259 235
schlecht 6.9 9.2 79
sehr schlecht 14 1.7 15
weiss nicht 2.7 12 2.1
Gesamt 100.0 100.0 100.0
s;;r;:;;are (n=1183) (n=829) (n=2012)
sehr gut 12.1 10.5 114
gut 57.1 572 57.1
mittel 226 258 239
schlecht 5.8 44 5.2
sehr schlecht 12 0.4 0.8
weiss nicht 0.8 1.0 0.9
afind 0s 0s os
Gesamt 100.0 100.0 100.0
Strassen- und
Umfeld- (n=1"183) (n=829) (n=2'012)
gestaltung
sehr gut 76 7.8 77
gut 4238 38.7 41.1
mittel 289 320 30.2
schlecht 105 158 127
sehr schlecht 2.6 43 33
weiss nicht 5.7 0.7 37
Gesamt 100.0 100.0 100.0

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONAL-
FORSCHUNG, UNIversiTAT Baset; Kundenbefragung Mérz/April 2011

stadten waren es 61.0%. Die Aufenthaltsqualitat wird von
den Besuchern vielleicht deshalb relativ hoch eingestuft,
da sie oft bewusst oder unbewusst an einem Ort einkau-
fen, an dem sie sich auch wohl fiihlen.

Wéhrend fiir die Strassen- und Umfeldgestaltung bei der
Kategorie ,sehr gut” die Prozentanteile bei den beiden
Kategorien noch gleich sind (7.6% bzw. 7.8%), liegen die
Anteile der befragten Personen in den Kategorien ,mittel”

und ,schlecht” in den Innenstadten deutlich hoher. So
werteten 20.1% die Strassen- und Umfeldgestaltung in
den beiden Einkaufsstrassen als ,schlecht” oder ,sehr
schlecht”, in den Einkaufszentren sind dies 13.1%. Dies
kann daran liegen, dass die Einkaufszentren meist sehr
neu und modern gebaut sind. Sie haben eine einfache,
relativ homogene Funktion, wahrend in der Innenstadt
mehrere Funktionen nebeneinander bestehen und (iber
Jahre gewachsen sind. Wéhrend Einkaufszentren einheit-
lich gebaut sind, ist das dussere Bild in den Innenstédten
viel heterogener. Moderne und alte Bauten liegen neben-
einander. Hinzu kommt in Basel die relativ umfassende,
aber wenig attraktive und ideenreiche Asphaltierung der
Innenstadtstrassen im Vergleich zu anderen europdischen
Stadten, welche mit aufwendigen Strassenpflasterungen
einen veritablen ,Strassenteppich” geschaffen haben. Ein
Beispiel fiir eine besonders gelungene Strassenpflasterung
befindet sich mit Freiburg im Breisgau in unmittelbarer
Nachbarschaft zu Basel.

9.5 Zwischenfazit zur Beurteilung der
Einkaufsstandorte

Tendenziell fallt die Beurteilung aller Einkaufsstandorte
positiv aus. Insbesondere beziglich der Erreichbarketit,
aber auch, was die Vielfalt der Geschafte und die Offnungs-
zeiten betrifft, scheint eine generell positive Wahrnehmung
vorzuherrschen. Auch die Aufenthaltsqualitét, die Einkauf-
satmosphdre sowie die Gebaudegestaltung werden relativ
gut bewertet, scheint jedoch von vielen Befragten auch
sehr kritisch betrachtet zu werden. Das Freizeitangebot
kann kaum begeistern. Dies konnte sowohl auf fehlende
Angebote, als auch auf fehlende Informationen Uber
etwaige Angebote zurlickzuftihren sein.

Bei der Untersuchung einzelner Einkaufsstandorte sind
grossere Unterschiede in der Einschétzung erkennbar.
Die Freie Strasse schneidet beim Gastronomie-Angebot,
bei den Offnungszeiten, beim Freizeitangebot und bei
der Familienfreundlichkeit teilweise deutlich schlechter
ab als die tibrigen Standorte. Daraus konnten sich fiir die
marktstrategische Positionierung der Innenstadt direkte
Handlungsempfehlungen ableiten lassen (siehe Teil V:
Diskussion und Fazit).

Auch das Parkplatzangebot kann am Standort Freie Strasse
als schlecht beurteilt werden, wobei beriicksichtigt werden
muss, dass die Freie Strasse autofrei ist und in der Innen-
stadt allgemein wenig Parkpldtze zur Verfiigung stehen.
Das fehlende Angebot an Parkplétzen fiihrt aber nicht zu
einer schlechteren Bewertung der Erreichbarkeit.
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Der St. Jakob-Park schneidet im Vergleich zu den ande-
ren Standorten bez(glich der Vielfalt der Geschafte sowie
der Erreichbarkeit am besten ab, wobei die Unterschiede
nicht bedeutend sind. Das Stiicki Shopping erhdlt im Ver-
gleich bei der Aufenthaltsqualitét, der Einkaufsatmosphare,
der Strassen- und Umfeldgestaltung sowie der Gebédude-
gestaltung eine positivere Bewertung, wobei auch hier die
Unterschiede nicht wirklich ausschlaggebend sind. Dass
das Stiicki Shopping trotzdem nicht optimale Kundenfre-
quenzen erreicht liegt wohl vor allem an der als schlecht
empfundenen Erreichbarkeit. Auch beziiglich des Freizeit-
angebots fallt das Stiicki Shopping im Vergleich negativ auf.

Das Rhein Center erhélt beim Parkplatz- sowie beim Frei-
zeitangebot knapp die beste Bewertung. Bei der Frage nach
der fachlichen Beratung, der Aufenthaltsqualitét sowie der
Einkaufsatmosphdre konnte es allerdings am wenigsten
positive Bewertungen verzeichnen. Bei der Hauptstrasse
Weil werden die fachliche Beratung sowie die Familien-
freundlichkeit haufiger positiv beurteilt als bei den anderen
Standorten, was auf die inhabergefiihrten Fachgeschéfte
hinweist. Die Bewertungen der restlichen Aspekte liegen
zwischen denjenigen der anderen Standorte.

Daraus, dass die einzelnen Standorte unterschiedlich gute
Bewertungen erhielten, lassen sich bei genauerer Betrach-
tung der einzelnen Punkte konkrete Handlungsempfeh-
lungen fiir eine bessere Inwertsetzung unterschiedlicher
Einkaufsorte ableiten. So konnte man in der Forderung
von Einkaufsstandorten wahrgenommene Defizite z.B. im
gastronomischen Bereich oder bei der Familienfreundlich-
keit beheben, und zusétzlich bewéhrte Starken, darunter

die gute fachliche Beratung in Geschéften der Innenstadt,
als Unique Selling Proposition ausbauen.

Das billige grenznahe Rhein Center, dessen wichtigste Ein-
kaufssparte der Lebensmittelbereich ist, stellt keine direkte
Konkurrenz fiir die Freie Strasse mit ihren Geschéften der
gehobenen Preisklasse im Mode- und Schmuckbereich
dar. Andererseits werden gerade in der Freien Strasse
Defizite wahrgenommen, die nicht in direktem Zusam-
menhang mit der befiirchteten Konkurrenzsituation durch
Einkaufszentren stehen. Darunter féllt z.B. die fehlende
Vielfalt gtinstiger oder rascher Verpflegungsmoglichkeiten,
deren Behebung fiir den Standort Freie Strasse als Ganzes
ein betrachtliches Wertschépfungspotential hétte. Die
Besinnung auf bereits bestehende Starken (Einkaufserleb-
nis Innenstadt, Fachgeschéfte mit qualitativ hochstehender
Beratung) konnte die Einzigartigkeit des Standorts besser
zur Geltung bringen.

Auch beim Stiicki Shopping, bei dem (vermutlich auf-
grund des Elektronikgeschafts Saturn) relativ hohe Durch-
schnittsbetrdge ausgegeben werden, wére weiteres Wert-
schépfungspotential vorhanden, wenn die Verweildauer
durch den Konsum von Essen und Trinken erhéht wiirde.
Der St. Jakob-Park setzt hier offenbar dahingehend Mass-
stdbe, dass er im Gegensatz zum Stiicki Shopping sowohl
mit dem offentlichen als auch dem privaten Verkehr opti-
mal erreichbar ist - trotz einer peripheren Lage inner-
halb Basels -, und dass hier das Manora-Restaurant eine
Schliisselfunktion einnimmt. Auch die Sport- und Freizeit-
moglichkeiten in der unmittelbaren Umgebung sind ein
starker Standortvorteil.
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10 Vergleich von Einkaufszentren und Einkaufsstrassen hinsichtlich

ausgewdhlter Beurteilungskriterien

In den letzten Jahren konnte ein Aufschwung der Ein-
kaufszentren als Konkurrenz zu den traditionellen Ein-
kaufsstrassen beobachtet werden. Ob eine solche Konkur-
renz wirklich besteht oder ob sich diese Standorte eher
erganzen, wird im folgenden Teil (iber einen Vergleich des
Konsumentenverhaltens, darunter das Einkaufsverhalten,
die Ausgaben und gekauften Artikel oder die besuchten
Geschéfte, anndherungsweise untersucht.

10.1 Standortbezogene Unterscheidungs-
merkmale

10.1.1 Branchen

Geschdfte der Lebensmittel- und Elektronik-Branchen,
ebenso wie Gastronomie-Betriebe wurden in Einkaufs-
zentren merklich hdufiger besucht als in der Hauptstrasse
Weil oder der Freien Strasse (Tab. 10.1). Hingegen liess
die Befragung erkennen, dass in den beiden Einkaufsstras-
sen mehr Geschéfte aus den Branchen Unterhaltung, Spe-
ziallebensmittel, Dienstleistungen und Hobby/Bastelartikel
aufgesucht werden - also Fachgeschéfte, bei denen vom

Tab. 10.1 Branchen

Kunden mitunter Wert auf gute Beratung gelegt wird. Das
Angebot an Elektronik-Geschéften ist in den Einkaufsstras-
sen allerdings eingeschrdnkt, zudem werden Gerdte wie
Fernseher und Computer oft mit dem Auto abgeholt. Die
grosse Frequentierung der Lebensmittelhéndler in den
Einkaufszentren (46.7% der Befragten) liesse sich mitun-
ter durch eine grosse Zahl an Wocheneinkéufern erkléren.
Das Dienstleistungssegment siedelt sich bevorzugt an zen-
tralen Standorten mit guter Erreichbarkeit an, wodurch sich
deren hohere Bedeutung fiir die Einkaufsstrassen begriin-
den lasst (14.8% gegeniiber 8.4%). Spezialitdtengeschéfte
finden sich weniger in den peripheren Einkaufszentren,
die oft Ladenketten beherbergen.

10.1.2 Gekaufte Artikel

Lebensmittel, Bekleidung sowie Gesundheits- und Pflege-
artikel wurden sowohl in den Einkaufsstrassen als auch in
den Einkaufzentren von den Befragten am meisten gekauft
(Tab. 10.2). Prozentual erwarben in den Einkaufsstrassen
mehr Befragte Biicher, Spielzeug und Unterhaltungsartikel
(12.19%) sowie Kleidung oder Schuhe (26.3%) als in den
Einkaufszentren. In der Freien Strasse und in der Haupt-

Standorte Einkaufszentren Einkaufsstrassen Gesamt
(n=1'085) (n=643) (n=1'971)
Nennungen Nennungen Befragte Nennungen Nennungen Befragte Nennungen Nennungen
Branchen absolut (in %) (in%) absolut (in %) (in% ) absolut (in %)
Lebensmittel 507 284 46.7 114 10.8 17.7 621 21.8
Bekleidung 304 17.0 28.0 203 19.2 316 507 17.8
Eigfeldeheit und 146 82 135 100 94 156 246 87
Dienstleistungen 91 5.1 84 95 9.0 148 186 6.5
Unterhaltung 70 39 6.5 75 7.1 11.7 145 5.1
Gastronomie 104 5.8 9.6 39 37 6.1 143 5.0
Sport- und Freizeit 99 56 9.1 42 4.0 6.5 141 5.0
Elektronik 135 76 124 6 0.6 0.9 141 50
Speziallebensmittel 35 2.0 32 85 8.0 132 120 42
Hobby/Bastelartikel 16 0.9 15 27 25 42 43 15
roojﬁgﬁ:fsund 1 0.1 0.1 1 01 02 2 0.1
Sonstiges 275 15.4 253 273 25.8 425 548 19.3
Gesamt 1783 100.0 164.3 1060 100.0 164.9 2'843 100.0

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT BastL; Kundenbefragung Méarz/April 2011
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strasse Weil wurden im Vergleich zu den Einkaufszentren
ebenfalls mehr Dienstleistungen, insbesondere von der
Post und von Banken (2.49%), nachgefragt. Hingegen
wurden in den Einkaufszentren deutlich mehr Elektronik-
artikel (11.0%) eingekauft. Die eingekauften Artikel stehen
naturgemdss im Zusammenhang mit den aufgesuchten
Geschéften (vgl. 2.2). Dienstleister und Spezialgeschéfte
sind eher in den Innenstddten angesiedelt und kénnen
durchaus als ein Alleinstellungsmerkmal der Innenstadte
gesehen werden.

10.1.3 Griinde fiir den Besuch

Die Erreichbarkeit gilt bei den Befragten in den Einkaufs-
zentren (43.5%) und in den Einkaufsstrassen (39.8%) als
primdrer Anlass fiir einen Besuch (Tab. 10.3). In der Freien
Strasse sind zudem bestimmte Produkte und Geschéfte
ein wichtiges Kriterium fiir die Wahl des Standortes (fiir
26.4% der Befragten). Die Qualitat ist allgemein kein
wesentlicher Faktor, wird jedoch in der Freien Strasse als
bedeutender empfunden. Gewohnheit spielt hier beim
Besuch eine wichtigere Rolle (21.0%) als in einem Ein-

Tab. 10.2 Gekaufte Artikel

kaufszentrum (13.5%). Weniger relevant sind Faktoren
wie die Familienfreundlichkeit, das Gastronomie- oder das
Freizeitangebot. Der hohe Stellenwert der Erreichbarkeit
sowohl fir die Einkaufsstrassen als auch fiir die Einkaufs-
zentren sollte bei zukiinftigen Planungen stérker mit ein-
bezogen werden. In den Einkaufsstrassen legten Befragte
mehr Wert auf bestimmte Produkte oder Dienstleistungen.
Dies liesse sich mit den dortigen Geschéften und ihrer
Sortimentsbreite/-tiefe verbinden. Der Konsument ist sich
bewusst, an welchem Standort welches Angebot vorhan-
den ist.

10.1.4 Gekoppelte Aktivitdten

Sowohl in den Einkaufsstrassen (36.5%) als auch in den
Einkaufszentren (35.8%) verbindet (iber ein Drittel der
Befragten den Einkauf auch mit etwas Essen oder Trinken
gehen, was auch mit der Dauer des Einkaufs und mit dem
jeweiligen Angebot zu tun haben mag (Tab. 10.4). In den
Einkaufsstrassen sind die Einkdufe oft mit der Ausbildung
oder Arbeit der Befragten (7.8%), und zu einem geringen
Teil mit einem Besuch von kulturellen Anléssen verkniipft

Standorte Einkaufszentren Einkaufsstrassen Gesamt
(n=1024) (n=596) (n=1620)
Nennungen | Nennungen Befragte Nennungen | Nennungen Befragte Nennungen Nennungen
Gekaufte Artikel absolut (in %) (in%) absolut (in %) (in%) absolut (in %)
Lebensmittel 644 384 62.9 302 345 56.3 946 37.1
(Boerﬂidslgﬁts)zilujjung) 370 21 36.1 230 263 49 600 235
Gesundheit/Pflege 208 124 203 106 12.1 19.8 314 123
Haushaltsartikel 126 75 12.3 65 74 12.1 191 75
Elektronik 113 6.7 11.0 18 2.1 34 131 5.1
SBEiii/rU”terha't“”g/ 63 38 62 65 74 121 128 50
ipogte ﬁmﬁ‘:;amkel 4 24 40 2% 30 49 67 26
Zooartikel 38 23 3.7 3 03 0.6 41 1.6
Genussmittel 18 1.1 1.8 4 0.5 0.7 22 0.9
Heimwerkerbedarf 12 0.7 12 9 1.0 1.7 21 0.8
Accessoires/Schmuck 13 0.8 13 8 0.9 15 21 0.8
Dekoration/Pflanzen 7 0.4 0.7 7 0.8 13 14 0.5
Biiromaterial 6 0.4 0.6 6 0.7 1.1 12 0.5
Zahlungen/Bank/Post 1 0.1 0.1 10 1.1 19 11 0.4
Brille/Optik 8 0.5 0.8 0.2 0.4 10 0.4
Dienstleistungen 3 0.2 0.3 7 0.8 13 10 04
Anderes 5 03 0.5 7 0.8 1.3 12 05
Gesamt 1'676 100.0 163.7 875 100.0 163.2 2'551 100.0

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT BastL; Kundenbefragung Méarz/April 2011
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Tab. 10.3 Griinde fiir den Besuch

Standorte Einkaufszentren Einkaufsstrassen Gesamt
(n=1167) (n=804) (n=1971)
Nennungen | Nennungen Befragte Nennungen | Nennungen Befragte Nennungen | Nennungen
Griinde absolut (in %) (in%) absolut (in %) (in%) absolut (in %)
Erreichbarkeit 508 27.1 435 320 233 39.8 828 255
Produkteauswahl/Warenangebot 330 176 283 21 16.1 275 551 17.0
Preise 272 14.5 233 87 6.3 10.8 359 11.0
Bestimmtes Geschaft/Produkt 136 72 1.7 212 15.5 264 348 10.7
Gewohnheit 158 84 135 169 123 21.0 327 10.1
Bedarf 73 39 6.3 60 44 75 133 4.1
Warenqualitdt 62 33 53 67 49 83 129 40
Zufall/Sonstiges 7 38 6.1 52 3.8 6.5 123 3.8
Wohlgefihl 62 33 53 43 3.1 53 105 32
Freizeit/Unterhaltung 43 23 37 50 36 6.2 93 29
Gastronomie-Angebot 44 23 38 15 1.1 19 59 18
Arbeit 31 1.7 2.7 27 2.0 34 58 1.8
Lage 25 13 2.1 30 2.2 3.7 55 1.7
Familienfreundlichkeit 30 1.6 2.6 12 0.9 15 42 13
Auto 22 1.2 19 6 0.4 0.7 28 0.9
Wetter 10 0.5 09 1 0.1 0.1 11 0.3
Gesamt 1'877 100.0 160.8 1372 100.0 170.6 3249 100.0

Tab. 10.4 Gekoppelte Aktivitaten

Standorte Einkaufszentren Einkaufsstrassen Gesamt
(n=1170) (n=803) (n=1'973)
Nennungen | Nennungen Befragte Nennungen | Nennungen Befragte Nennungen | Nennungen
Aktivitaten absolut (in %) (@in%) absolut (in %) (in%) absolut (in %)
Eff]ek: EZZEZ] etwas 419 345 358 293 338 365 m 342
ngﬂfg&a dr;ssgfleistung 33 27 28 31 36 39 64 3
Fitness 11 09 09 18 2.1 2.2 29 1.4
Kino 19 1.6 1.6 10 12 12 29 1.4
Event: FCB 2 0.2 0.2 0 0.0 0.0 2 0.1
Event: Baselworld 0 0.0 0.0 5 0.6 0.6 5 0.2
Event: Apassionata 3 0.2 03 0 0.0 0.0 3 0.1
Event: Diverse 0 0.0 0.0 2 02 02 2 0.1
Kultur: Theater 0 0.0 0.0 2 0.2 0.2 2 0.1
Kultur: Museum 0 0.0 0.0 9 1.0 1.1 9 0.4
Kultur: Diverse 0 0.0 0.0 2 0.2 0.2 2 0.1
Unterhaltung 23 19 20 21 24 26 44 2.1
Spaziergang 5 0.4 0.4 21 2.4 26 26 12
Soziale Kontakte 33 2.7 2.8 33 3.8 4.1 66 32
Gesundheit 5 04 04 25 29 3.1 30 1.4
Gelegenheit 7 0.6 0.6 6 0.7 0.7 13 0.6
Arbeit/Bildung 37 3.0 32 63 73 7.8 100 48
Diverses 3 0.2 03 19 22 24 22 1.1
Keine anderen Aktivitaten 615 50.6 52.6 307 354 382 922 443
Gesamt 1215 100.0 103.8 867 100.0 108.0 2'082 100.0

Quelle Tab. 10.3 und 10.4: DepaRTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/ STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNivERSITAT BaseL; Kundenbefragung Mérz/April 2011
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(1.5%). Ein kleiner Anteil der Besucher der Einkaufsstras-
sen verbindet ihren Einkauf mit einem Spaziergang (2.6%).
Die Innenstadte werden aufgrund der zentralen Lage als
soziale Treffpunkte genutzt. Deshalb werden mit dem
Einkaufen mehr andere private Aktivitdten verbunden.
Ein zufélliger Aufenthalt in der Freien Strasse oder Haupt-
strasse Weil diirfte zu einem spontanen Einkaufen fiithren.
Die Nahe von Arbeitsplatzen und Ausbildungsinstitutionen
fiihrt zur Kopplung von Einkdufen mit dem Schul- oder
Arbeitsweg.

10.2 Personenbezogene Merkmale be-
fragter Kunden in den Einkaufszen-
tren und Einkaufsstrassen

Tab. 10,5 fasst die wichtigsten Ergebnisse des nachfol-
genden Kapitels tabellarisch zusammen. Auswahlweise
seien einige Ergebnisse kommentiert.

Geschlecht. Fiir den hoheren Anteil an Frauen in den
Einkaufsstrassen konnten berufstdtige Frauen sein, die
Arbeitspausen benutzen um den Einkauf zu tétigen,
sowie die hohere Bereitschaft von Frauen an dieser Art

von Umfrage teilzunehmen. Wohnort. Der hohe Anteil
an Befragten mit Wohnort in der Schweiz sowohl in den
Einkaufszentren als auch in den Einkaufsstrassen ldsst sich
auf die Einwohner der Stadt Basel, wo die meisten Befra-
gungsstandorte situiert waren, zuriickfiihren. Die Tatsache,
dass die Einkaufszentren eher Bewohner der Schweiz und
Frankreichs anlocken, ldsst sich vor allem mit der hohen
Anziehungskraft des Rhein Centers in Weil am Rhein
erkldren, das aufgrund der tiefen Preise und der Lage am
Dreildndereck sehr attraktiv ist. Da die Menschen aus der
nahen Region, die zum Einkaufen kommen, vermehrt an
den Stadtrand in die Einkaufszentren gehen, verlieren die
Innenstadte hier an kaufkréftigen Kunden. Die Tatsache,
dass ein hoherer Anteil unter ihnen Vollzeit erwerbstétig
ist, konnte den Umkehrschluss erlauben, dass ihnen die
langeren Offnungszeiten der Einkaufszentren auch aus
praktischen Griinden besser zusagen als in der Innenstadt,
wo die Geschéfte friiher schliessen.

Der hohe Anteil an Besuchern aus Deutschland und aus
der tbrigen Schweiz (ohne NW-Schweiz) lésst sich auf
Berufspendler, Grenzganger und Touristen zuriickftihren.
Alter. Die grosse Gruppe an 18- bis 45-jahrigen Gésten
in den Einkaufszentren konnte mitunter darauf zuriickzu-

Tab. 10.5 Personenbezogene Merkmale, anteilsmdssig differenziert nach Einkaufszentren und Einkaufsstrassen; in Stichworten

Merkmale Einkaufszentren Einkaufsstrassen

Geschlecht - mehr Frauen (57.8%) als Manner befragt - mehr Frauen (68.2%) als Manner befragt; mehr Frauen
(Tab. 10.6) befragt als in Einkaufszentren

Alter - ziehen eher 18- bis 45-jahrige Besucher an (58.2% aller - Besucher tiber 55 Jahre (34.0%) ziehen eher die

(Tab. 10.7) dortigen Besucher). Innenstadte vor

Wohnort - Besucher vorwiegend mit Wohnort Schweiz (72.5%) und | - Innenstddte ziehen v.a. Personen aus Basel-Stadt sowie
(Tab. 10.8a,b) Frankreich aus Deutschland an (Tagestourismus)

- Einwohner von BL (37.8%) ebenso wie der restlichen

NW-Schweiz (JU, SO, AG; 10.9%) besuchen anteilsmassig
eher Einkaufszentren als die Innenstadte

- vergleichbarer Anteil an Besuchern aus BS (44.7% bzw. 50.5%)

Bildungsabschluss
(Tab. 10.9)

anteilsméssig mehr Befragte (51.4%) mit Berufslehre
oder einer héheren Berufsbildung in Einkaufszentren (KV/
Handelsschule, héhere Fachschule, Meister, Techniker)

- anteilsméssig deutlich mehr Befragte mit einem Uni-
oder Fachhochschulabschluss (24.3% aller Befragten
gegeniiber 16.0% in den Einkaufszentren)

- vergleichbarer Anteil an Besuchern mit obligatorischem Schulabschluss oder Gymnasialabschluss

Anzahl Personen im Haushalt
(Tab. 10.10)

Besucher aus eher grosseren Haushalten mit > 3
Personen

- Besucher aus eher kleineren Haushalten mit 1-2
Personen

mehr Befragte legten ihr Einkommen nicht offen (34.3%
gegeniiber 28.7% in den Innenstadten)

Erwerbstatigkeit - mehr Vollzeit-Erwerbstatige (38.6%) als in den - mehr Rentner in den Innenstédten (22.7% gegeniiber
(Tab. 10.11) Innenstadten (31.1%) 14.50%)

- vergleichbare Anteile an Schiilern und Auszubildenden sowie Hausfrauen und Teilzeiterwerbenden
Haushaltseinkommen - mehr Besucher mit einem Haushaltseinkommen tiber - anteilsméssig mehr Besucher mit einem
(Tab. 10.12) 8'000.- CHF Haushaltseinkommen bis 8000.- CHF

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNIVERSITAT BastL; Kundenbefragung Mérz/April 2011
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fihren sein, dass Eltern, die mit ihren Kindern einkaufen,
das sichere Umfeld eines Einkaufszentrums der Innenstadt
vorziehen. In den Einkaufsstrassen dominierten Personen
in der Altersgruppe tiber 55 Jahren. Dies kann man damit
erkldren, dass Einkaufsstrassen zentral liegen und fiir alle
mit dem offentlichen Verkehr sehr gut erreichbar sind,
und damit dass das Angebot nicht tberall spezifisch auf
eine eher junge Kundschaft ausgerichtet ist. Ausserdem
befinden sich in der Freien Strasse viele Geschdfte mit
einer langen Tradition, d.h. dass sie den dlteren Kunden
bereits vertraut sind (z.B. Musik Hug, Thalia (ehem. Jaggi),
Pfauen). Haushalt. Die Gruppe mit Befragten im Alter von
18 bis 45 Jahren diirfte mit jener der grésseren Haushalte

Tab. 10.6 Geschlecht der befragten Personen

ab drei Personen korrelieren, die bevorzugt Einkaufszen-
tren zu besuchen scheinen. Demgegentiber halten sich in
den Einkaufsstrassen mehr dltere Menschen auf, die keine
Kinder (mehr) in ihrem Haushalt haben. Erwerbstétigkeit.
Der hohere Anteil an Vollzeitbeschéftigten in den Einkaufs-
zentren dirfte sich durch deren grosses Angebot auf kleiner
Flache und vor allem deren langeren Offnungszeiten erklé-
ren, die es erlauben, den Einkauf nach der Arbeit schnell zu
erledigen. Bildungsabschluss. Ein Grund fiir den héheren
Anteil an Befragten mit einem Hochschulabschluss in den
Einkaufsstrassen konnte die Néhe zum Arbeitsplatz (zum
Beispiel Universitdt) sein, sowie ein gewisser Prestige-Fak-
tor, den das Flair der Innenstadt vermittelt.

Tab. 10.8a Wohnort der befragten Personen

Standorte Einkaufs- Innenstadte Gesamt Standorte o Innenstidte Gesamt
zentren . - zentren . )
(in %) (in %) (in %) (in %) (in %) (in %)
Geschlecht (n=119) (n=2831) (n=2'027) Land (n=1193) (n=828) (n=2021)
mannlich 422 31.8 379 Schweiz* 725 59.5 67.2
weiblich 57.8 68.2 62.1 Deutschland 16.6 359 245
Gesamt 100.0 100.0 100.0 Frankreich 10.0 39 75
Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONAL- Anderes Land 09 07 08
FORSCHUNG, UNIVerITAT Baset; Kundenbefragung Mérz/April 2011 Gesamt 100.0 100.0 100.0

Tab. 10.7 Alter der befragten Personen

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONAL-

FORSCHUNG, UNIVERSITAT BaseL; Kundenbefragung Marz/April 2011

Einkaufs- . . .
Standorte Jentren Innenstadte Gesamt *Tab. 10.8b Wohnkanton der in der Schweiz wohnhaften befragten

(in %) (in %) (in %) Personen
Alter (n=1186) (n=825) (n=2011)

— Einkaufs- «

Standorte Innenstédte Gesamt
unter 18 4.7 4.0 4.4 zentren . -
(in %) (in %) (in //o)

18-25 23 210 21.8 Kanton (n=855) (n=491) (n=1'346)
2635 180 135 162 BS 147 505 168
36-45 179 116 153 BL 178 237 361
46-55 154 159 156 NW-CH (50, 08 o8 o
56-65 102 16.2 127 AG, JU) ' ’ '
liber 65 114 178 140 Restliche CH 6.7 65 6.6
Gesamt 100.0 100.0 100.0 Gesamt 100.0 100.0 100.0

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONAL-

FORSCHUNG, UNIVERsITAT BaseL; Kundenbefragung Mérz/April 2011

Quelle: DepARTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONAL-

FORSCHUNG, UNIVersITAT Baset; Kundenbefragung Marz/April 2011
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Tab. 10.9 Hochster Bildungsabschluss der befragten Personen

Standorte Einkaufszentren Innenstddte Gesamt
(in %) (in %) (in %)
Abschluss (n=1174) (n=823) (n=1'997)
obligatorische Schule 149 16.2 15.4
Gymnasium 16.4 153 159
Berufslehre/-ausbildung, Berufsschule 302 256 283
Hohere Berufsbildung (KV/Handelsschule, héhere
Fachschule, Meister, Techniker) 212 17.1 198
Uni/Fachhochschule 16.0 243 194
Anderer/kein Schulabschluss 13 09 1.1
Gesamt 100.0 100.0 100.0
Tab. 10.10 Haushaltsgrosse der befragten Personen
Standorte Einkaufszentren Innenstédte Gesamt
(in %) (in %) (in %)
Personen o _ L
i Haushalt (n=1193) (n=827) (n=2020)
1 15.4 232 18.6
2 33.0 385 352
3 21.7 17.5 20.0
4 und mehr 298 208 26.1
Gesamt 100.0 100.0 100.0
Tab. 10.11 Erwerbstatigkeit der befragten Personen
Standorte Einkaufszentren Innenstédte Gesamt
(in %) (in %) (in %)
Erwerbstatigkeit (n=1"181) (n=823) (n=2'004)
Vollzeit (mind. 80%) 38.6 311 355
Teilzeit/Nebenerwerb (iber 80%) 18.7 19.8 192
Schiler/Lehrling/
Auszubildender/Student 166 157 162
Hausfrau/Hausmann/
zur Zeit nicht erwerbstétig 16 107 12
Rentner 14.5 22.7 17.9
Gesamt 100.0 100.0 100.0
Tab. 10.12 Einkommen pro Haushalt der befragten Personen
Standorte Einkaufszentren Innenstédte Gesamt
(in %) (in %) (in %)
Einkommen (n=1191) (n=2818) (n=2'009)
bis 2000 CHF 72 9.8 83
2001-4000 CHF 12.8 15.6 14.0
4001-6000 CHF 142 15.4 14.7
6001-8000 CHF 12.7 13.6 13.0
Uiber 8000 CHF 18.8 169 18.0
k.A. / weiss nicht 343 28.7 320
Gesamt 100.0 100.0 100.0

Quelle der Tab. 10.9 bis Tab. 10.12: DepaRTEMENT UMWELTWISSENSCHAFTEN, GEOGRAPHIE/STADT- UND REGIONALFORSCHUNG, UNiveRsITAT BaseL; Kundenbefragung

Marz/April 2011
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10.3 Zwischenfazit zum Vergleich von
Einkaufszentren und Innenstddten

In den Einkaufszentren werden primér Lebensmittel- und
Grosseinkdufe, aber auch Einkdufe von grossen oder
schweren Artikeln getatigt. Der Grund dafur liegt sicherlich
in der Tatsache, dass die Shoppingzentren mit dem Auto
besser zu erreichen sind. In den Innenstddten hingegen
werden die Dienstleistungsbetriebe wie Post und Bankge-
schafte genutzt, da diese zentral liegen und gut erreichbar
sind. In den stédtischen Zentren werden die Einkdufe ofter
mit anderen Aktivititen gekoppelt als in den Einkaufszen-
tren. Personen, die im Erwerbsleben stehen, tétigen ihre
Einkaufe eher in den Einkaufszentren, die Rentner hinge-
gen vermehrt in den Innenstddten.

Die Resultate missen insofern relativiert werden, als dass
die Hauptstrasse Weil und die Freie Strasse in Basel nicht
représentativ fiir die gesamte Innenstadt stehen. Beispiels-
weise bedient die Steinenvorstadt zusatzlich das Unter-

haltungs-, und ebenso wie die Greifengasse auch das
Gastronomie-Angebot.

Anhand der erhobenen Variablen lasst sich weder klar auf
eine Konkurrenzsituation noch auf ein vollstandig komple-
mentdres Nebeneinander von Einkaufszentren und Ein-
kaufsstrassen schliessen. Man kann jedoch vermuten, dass
die Einkaufszentren den Einkaufsstrassen in bestimmten
Bereichen den Rang ablaufen, so etwa fiir den Lebensmit-
tel- und den Elektronikbereich. Dominant sind die Innen-
stadte weiterhin bei den Dienstleistungen. Ob sich die
Befragten fiir den Einkauf in einem Einkaufszentrum, oder
aber fir die Innenstadt entscheiden, hangt einerseits von
personenbezogenen Merkmalen wie z.B. Alter und Haus-
haltsgrosse ab, andererseits aber auch von der Art von
Gutern, die konsumiert werden, darunter der Kauf von
Elektronikartikeln und die Nutzung von Dienstleistungen.
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Diskussion und Fazit

Bedeuten die Einkaufszentren den Tod der Basler
Innenstadt? Gemédss einer Analyse der Credit Suisse
(Crepir Suisse 2011) erscheint die Stadt Basel im Vergleich
zu anderen Schweizer Regionen und Ortschaften beziig-
lich der Ladenneuerdffnungen und -schliessungen wenig
dynamisch. Von einem Sterben der Innenstadt durch die
Etablierung von Einkaufszentren kann also zu diesem Zeit-
punkt noch nicht geredet werden. Trotzdem wird geschétzt,
dass die Innenstadt in den letzten 14 Jahren etwa 12'000
Arbeitsplatze im Detailhandel verloren hat (Basterstag
29.03.2011, S. 13).

KampscHute (2001) verdffentlichte eine Vorgdngerstudie
tiber die Konsumentenstruktur und das Verbraucherverhal-
ten in der Agglomeration Basel. Es konnte gezeigt werden,
dass es durch Einkaufszentren zwar zu Kaufkraftabflis-
sen vom Zentrum in die Peripherie kommt, dass jedoch
vor allem gewisse Preis- und Produktsegmente davon
betroffen sind. Ahnliches scheint auch heute noch giiltig,
obwohl sich inzwischen mehrere grosse Einkaufszentren
in der Stadt etabliert haben: der St. Jakob-Park feiert 2011
sein zehntes Jahr, das Stiicki Shopping existiert seit etwas
mehr als anderthalb Jahren. Unsere Untersuchung zeigt,
dass das Rhein Center nach wie vor ein Schwerpunkt fiir
Grosseinkdufe von Lebensmitteln ist, wahrend die Freie
Strasse und der St. Jakob-Park vor allem im Bereich Mode
punkten, der St. Jakob-Park zusétzlich fiir den Sportbereich,
und das Stticki Shopping fiir Elektronikartikel aufgesucht
wird (wobei hier interessant ist, dass der Saturn im Stiicki
Shopping erheblich verkleinert worden ist; vgl. Baster Ze-
TUNG 12.08.2011, S. 25: ,Stiicki-Shopping spekuliert auf
hochkaratigen Saturn-Nachfolger”). Die Hauptstrasse Weil
hat eine Nischenposition fiir Gesundheit und Hygiene
sowie Lebensmittelspezialitéten inne.

Die Untersuchung zeigt auch, dass das Angebot gut an die
Bedurfnisse der verschiedenen Bevélkerungssegmente
angepasst ist. Sowohl Giter des periodischen als auch des
aperiodischen Bedarfs sind reichlich vertreten. In Basel
und der Region herrscht momentan die Meinung vor, der
Markt sei geséttigt und fragil, und mehr neue und gréssere
Einkaufszentren wiirden zu einem Verdrdngungswettbe-
werb fiihren (vgl. TacesWoche 09.12.2011, S.16-17: ,Kauf
dich gliicklich!).

Warum funktionieren gewisse Standorte weniger gut
als andere? In Bezug auf die niedrigen Umsatze des Stticki
Shoppings meinte Thomas Hochreutener (Detailhandels-
experte, GfK-Schweiz) ,Basel hatte bis vor zehn Jahren mit
der Eroffnung des St. Jakob-Parks kein Shopping-Center.

Die Basler sind diese Art des Einkaufens schlichtweg noch
nicht gewohnt” (Baster Zemung 20.05.2011, S. 15: ,Die
Angst vor der Leere"). Diese Aussage wirkt, angesichts
der international gepragten Bevélkerung Basels, naiv. Die
Griinde liegen vielschichtiger.

Ein Einkaufszentrum der Grosse des Stlicki Shoppings
bedarf zwar einer Anlaufzeit, um die nétige Kundschaft
anzulocken. Diese Zeit ist nach zwei Jahren Existenz sicher
noch nicht erreicht. Unsere Untersuchung zeigt aber auch,
dass das Stticki Shopping in Bezug auf die Erreichbarkeit
- vor allem in Bezug auf den in Basel so wichtigen 6ffentli-
chen Verkehr - mit seiner peripheren Lage in Kleinhiinin-
gen nicht ganz an die Bewertung der anderen Standorte
herankommt. Dessen war sich auch Stiicki-Manager Jan
Tanner bewusst, als er erwdhnte, dass man sich um eine
,neue Autobahnabfahrt [bemiiht], die die Kunden direkt
in die Stticki bringen soll” (Baster ZemunG 6.05.2011, S.27:
,Wir liegen hinter den Erwartungen”). Auch eine bessere
Anbindung an den offentlichen Verkehr soll erreicht
werden. Hinzu kommt die Néhe zur deutschen Grenze,
wo sich in unmittelbarere Néhe preisgtinstigere Einkaufs-
moglichkeiten befinden. Stark zugesetzt haben dem Stiicki
Shopping in seinem zweiten Betriebsjahr auch der starke
Franken (Baster Zemung 23.09.2011, online: ,Millionen-
Investitionen sollen Besucher ins Stiicki' locken”). Hier
sollen mit zahlreichen Massnahmen (neuer Seiteneingang,
neue Mdblierung, neue Laden) mehr Besucher angelockt
werden.

Andererseits muss die Frage gestellt werden, warum
ahnlich peripher positionierte Zentren erfolgreicher sind.
Sowohl beim Rhein Center als auch beim St. Jakob-Park
bestehen zusétzliche wichtige Faktoren, die die Kunden
zum Einkauf verfiihren: das Rhein Center liegt zwar &hn-
lich weit entfernt, lockt aber durch die substantiell tieferen
Preise eine breite Kundschaft von weniger kaufkréftigen
Kunden an (vgl. Micina 2009). Der St. Jakob-Park wieder-
um ist von Sportanlagen und Parks umgeben und besitzt
zudem auch eine ausgezeichnete Anbindung sowohl in
Hinsicht auf den o6ffentlichen als auch den Privatverkehr. Es
kann vermutet werden, dass viele Kunden hierher primar
zu den Sportanlagen kommen, und erst sekundér auch
das Einkaufszentrum besuchen. Dies wird auch dadurch
reflektiert, dass der St. Jakob-Park in Bezug auf Sportarti-
kel am besten von allen Standorten abschnitt. Bei beiden
Einkaufszentren kann man also von bestimmten Alleinstel-
lungsmerkmalen sprechen, die sich im Stiicki Shopping so
noch nicht herauskristallisieren.

Bei der Freien Strasse und der Hauptstrasse Weil konnte
man argumentieren, dass die Kunden sich primér dorthin
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begeben, weil sie schon in der Néhe sind (Schule, Studium,
Arbeit), oder weil die Innenstédte gut erreichbar sind. Fir
das Stticki Shopping fehlt ein solcher Anreiz. Jene Kunden,
die ins Stiicki Shopping kommen, kommen ausschliesslich
dorthin, weil sie hier ein bestimmtes Geschdft aufsuchen
wollen. Hier spielen die Magneten Saturn und Migros eine
wichtige Rolle. Obwohl das Stiicki Shopping eine ganze
Reihe anderer exklusiver Ldden besitzt (z.B. Pandora,
Victorinox), geniigt dies anscheinend (noch) nicht, um
grosse Kundensegmente anzulocken. Es erscheint fast tra-
gikomisch, dass in unserer Befragung viele Kunden sagten,
sie kdmen aufgrund der Ruhe ins Stiicki Shopping: also
gerade weil so wenig Leute hierher kommen.

Gastronomie-Angebot. Das Thema Gastronomie taucht
in dieser Studie in verschiedenen Facetten auf. Interes-
sant sind vor allem Ausserungen in Bezug auf die Freie
Strasse. Hier wird einerseits beméngelt, es gébe in der
Freien Strasse keine Verpflegungsmoglichkeiten. In dieses
Bild passt, dass hier auch am wenigsten befragte Besucher
sagten, sie seien hierhergekommen, um etwas zu essen
(Abschnitte 2.1.1 und 5.3). Andererseits antworteten
gerade hier die meisten Befragten, sie hétten ,neben dem
Einkauf auch noch etwas gegessen” (Abschnitt 6.2). Wohl
beziehen diese sich teilweise auf in der in der Umgebung
der Freien Strasse liegende Moglichkeiten der Verpflegung.
Die Resultate haben also auch etwas mit Wahrnehmung
und Prioritét zu tun: vor allem fir viele Jugendlichen ist
Essen nicht die Haupttatigkeit, sondern etwas, das man
vor allem beim Einkaufen nebenbei tut. Wenn bemangelt
wird, es gdbe in der Freien Strasse keine Verpflegungs-
maglichkeiten, so wird ignoriert, dass es vor allem auch
in der unmittelbaren Néhe recht viele Restaurants gibt.
Méglicherweise aber sind sie fir viele zu teuer oder bieten
keine rasche Verpflegungsmaglichkeit im Sinne von Take-
aways oder Snacks an. Vielleicht ist auch die kulinarische
Vielfalt noch nicht verlockend genug, was z.B. in anderen
Einkaufsstandorten mit Food Courts anders ist, an denen
Schnellgerichte aus den verschiedensten Landern angebo-
ten werden. Es ist aber auch denkbar, dass die Einkaufs-
kultur sich mit den Einkaufszentren verstarkt in Richtung
,Fast Food-Standard” bewegt, was an der Freien Strasse so
tatsdchlich nicht zu finden ist.

Verdnderung der Einkaufskultur. Ein typisches Symptom
einer veranderten Einkaufskultur ist sicherlich, dass man
Einkaufen als ,Erlebnis” erfahren soll. Dies ist ein diffuser
Begriff, der mit einer Mischung aus Wohlfthlfaktor und
Unterhaltung zu tun hat. Das Einkaufserlebnis wurde vor
allem von Einkaufszentren institutionalisiert, die dafiir eine
scheinbar geeignetere Umgebung bieten als die Innen-
stadte, und insbesondere in diesem Fall die Einkaufsstras-

sen. Das ist allerdings vor allem eine Frage der Vermark-
tung. Obwohl das Stiicki Shopping diverse Events anbie-
tet (wie zum Beispiel die Modewoche, die Miss & Mister
TriRegio-Wahl wie auch das Blues-Festival), zeigten unsere
Befragungen, dass diese entweder kaum wahrgenommen
wurden, oder relativ schlechte Noten bekamen.

Die Frage der Erreichbarkeit. Die wichtige Rolle der
Erreichbarkeit und die Klage der Autofahrer, Innenstadte
seien mit dem Auto schlecht erreichbar, sind bekannt (z.B.
Topp 1998). Auch diese Befragung zeigt die zentrale Rolle,
die diese Frage fiir die ,Nicht-Wahl" der Freien Strasse vor
allem bei Autofahrern hatte. Gleichzeitig ist es ein Grund-
bestreben der Basler Politik, die Innenstadt autofrei zu
halten. Hier liegt es an den Verantwortlichen, die Wahrneh-
mung der Kunden zu beeinflussen und zu zeigen, dass die
Freie Strasse sehr wohl auch fiir Autofahrer attraktiv ist (vgl.
Topp 1998, der eingehend auf die Frage der Wahrnehmung
eingeht). Auch die Vermarktung der Basler Innenstadt als
,autofreier Okozone” fiir umweltbewusste Konsumenten
hétte noch Potential. Andere Stédte Europas, in denen mit
solchen Leitbildern geworben wird, kénnten hier Orientie-
rung bieten (z.B. ,Nice - ville verte").

Zur Zeit deutet sich in Basel an, dass bestimmte Standorte
von Autofahrern und andere von Benutzern des Gffent-
lichen Verkehrs bevorzugt werden. Dies hat nicht immer
mit der unmittelbaren Erreichbarkeit oder mit dem Park-
platzangebot etwas zu tun. Im Rhein Center wird das Auto
oft ganz einfach auch als Transportmittel fiir Grossein-
kdufe benutzt.

Einzige Ausnahme zu diesem Muster ist der St. Jakob-Park,
der gleichermassen von Autofahrern wie von Benutzern
des offentlichen Verkehrs besucht wird. Dies hat wahr-
scheinlich damit zu tun, dass viele Benutzer des St. Jakob-
Parks primar fiir den Besuch der Sportanlagen kommen,
und dass dieser Besuch unabhéngig vom Verkehrsmittel
motiviert ist. Gleichzeitig besitzt dieser Standort aber auch
von allen Untersuchten die allgemein beste Anbindung an
den Verkehr.

Potentielle Moglichkeiten zur besseren Vermarktung
der Einkaufsstrassen. Beziiglich der Vermarktung eines
umfassenden Einkaufserlebnisses Innenstadt ist, sowohl in
der Freien Strasse als auch der Hauptstrasse Weil, noch
Potential vorhanden. Wenn der Basler Weihnachtsmarkt
sich von Jahr zu Jahr vergrossert, mehr Standorte in der
Innenstadt umfasst und europaweit mit Superlativen wie
der ,langsten Weihnachtsstrasse Europas” wirbt, ist dies
sicherlich saisonbeschrankt ein erster Schritt in die rich-
tige Richtung. Auch fiir heimische Kunden wéhrend des
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ganzen Jahres kénnte in der Standortvermarktung der
Innenstadt noch mehr getan werden.

Die Freie Strasse besitzt ein buntes Gemisch aus Alt- und
Neubauten. Aufféllig ist, dass viele der Fassaden gegen die
Strasse hin geschlossen sind, vor allem der monolithisch
wirkende Bau der Hauptpost, der den unteren Abschnitt
der Freien Strasse auf der linken Strassenseite dominiert.
Auch sonst wirken die Schaufenster der Modegeschafte
relativ undurchdringlich, es existiert eine strikte Trennung
zwischen aussen und innen. Die Mdglichkeit einer Off-
nung der Laden, und der strategischen Platzierung von
Gastronomie, wie dies in der Steinenvorstadt gelungen ist,
wird hier nicht genutzt. Einzig das Comino und die Schliis-
selzunft (und weiter oben Starbucks) geben Passanten
die Moglichkeit sich vor dem Lokal hinzusetzen und ein
Getrdnk oder einen Imbiss zu geniessen. Dabei kdnnte
aber durch die strategische Platzierung von Imbissen die
Aufenthaltsdauer erhoht werden, und gleichzeitig auch
die Aufenthaltsqualitdt. In ihrem heutigen Zustand hat die
Freie Strasse einen durchweg konservativen, gutbirger-
lichen, aber auch kalten Charakter (so fehlt jegliche Art der
Begriinung). Ob eine Anderung wiinschenswert ist oder
nicht miisste diskutiert werden: Es existiert durchaus ein
gewisses Potential diesen Charakter als Ruhepol gegeniiber
der eher lebhaften Achse Steinenvorstadt-Barfiisserplatz-

Gerbergasse zu vermarkten. In Bezug auf die Geschéftemi-
schung konnte der Versuch unternommen werden, diese
noch zu optimieren, auch um gewisse Liicken im Angebot
zu flllen und zusatzliche Kunden anzuziehen.

In Weil bemiiht man sich indessen um eine Verlan-
gerung der geplanten Tramlinie 8, die bis jetzt bis zur
Leopoldshohe geplant ist (BapiscHe Zemung 17.08.2011,
online: ,Tram bis zur Sparkasse?’; BADISCHE ZEITUNG
09.07.2011, online: ,Fussgangerzone - das néchste
Thema”), und um die Umgestaltung der Hauptstrasse
Weil zur Fussgdngerzone, oder wenigstens einer dras-
tischen Einschrénkung des Verkehrs (BapiscHe ZEmunG
25.08.2011, online: ,Fussgangerzone — das waérs”). Von
solchen und &hnlichen Verdnderungen verspricht man
sich entscheidende Vorteile im harten Konkurrenzkampf
um die regionale Kundschaft.

Es kann beobachtet werden, dass in diesem Sinne in der
Freien Strasse vergleichbar wenige Anderungen geplant
sind. Fir die Freie Strasse - hier stellvertretend fiir die
Basler Innenstadt - muss man iberlegen, was die richtige
Strategie ist. Sonst féhrt der Zug ab, vor allem wenn man
das harsche Klima in der derzeitigen Konjunktur bedenkt.
Ob dann auch die Modegeschéfte der Freien Strasse iiber-
lebensfahig sind, ist fragwiirdig.
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