Was macht das Stadtzentrum von Uster attraktiv?

Bachelor-Thesis

Auftraggeber

Wirtschaftsforum Uster

Betreuender Dozent

Stefan Schuppisser

vorgelegt von

Manuel Sporri

Uster, im Mai 2010



Was macht das Stadtzentrum von Uster attraktiv?

Auftraggeber

Verein Wirtschaftsforum Uster
Peter Buhler

Postfach

8610 Uster

+41 44 908 15 55
info@wfu.ch

Betreuender Dozent

Dr. oec. publ. Stefan Schuppisser

Leiter Zentrum fir Strategisches Management
School of Management and Law
Stadthausstrasse 14

8400 Winterthur

+41 58 934 68 95

stefan.schuppisser@zhaw.ch

Diplomand

Manuel Sporri
Chilenholzstrasse 36
8614 Sulzbach

+41 76 522 36 32

manuel.spoerri@gmail.com



MANAGEMENT SUMMARY

Diese Arbeit soll aufzeigen, welche Faktoren die Attraktivitat des Zentrums von Uster

bestimmen und wie sie zum Positiven verandert werden kénnen.

Im Vergleich zu seiner Grdsse hat Uster ein unattraktives Zentrum. Es fehlt eine historische
Altstadt, viele bekannte grosse Brands sind in Uster nicht vertreten und am Abend und am
Wochenende ist Uster alles andere als ein pulsierendes Zentrum. Die Versorgungszentralitat
ist tief, was bedeutet, dass der Konsum in Uster im Vergleich zur Anzahl Einwohner unter-

durchschnittlich ist.

Die Analyse beinhaltet verschiedene methodische Instrumente: Der Branchenmix, die Dichte
und die Offnungszeiten wurden vor Ort aufgenommen und anschliessend denjenigen von
Baden und Wil gegenubergestellt. Durch fokussierte Interviews mit Behdrden, Parteipréasi-
denten und Unternehmern konnten die Starken und Schwachen des Zentrums eruiert und
die verschiedenen Ansichten aufgezeigt werden.

Die Attraktivitat des Zentrums von Uster kann durch verschiedene Massnahmen verbessert
werden: Die Dichte sollte erhdht werden. Alte und attraktive Gebaude missen im Erdge-
schoss fur den Konsum nutzbar sein und nicht attraktive ersetzt werden. Eine gute Mdglich-
keit dazu sind Stadtegalerien. Eine weitere Mdglichkeit zur Erhéhung der Dichte, ist die Hin-
terhofe zu offnen, was fir manche Anbieter bedeutet, dass sie sich auf die vormals hintere
Seite ausrichten sollten. Neben der Ansiedelung eines Magneten wie Coop sollte vor allem
das Gastro-Angebot erweitert werden: Mehr Cafés, beispielsweise eine Weinbar und ein
breiteres Angebot von Restaurants. Die Offnungszeiten der Fachgeschéfte sind nicht nach-
weislich entscheidend fir die Attraktivitat, allerdings sollte die Gastronomie abends und auch

am Wochenende langer geotffnet sein.

Die wichtigsten Quellen dieser Arbeit sind Banz, Gaillard, Hofstetter und Soricelli, die eine
Bevdlkerungsbefragung tber Olten durchfuhrten. Wirtschaftliche Daten sowie Standortver-
gleiche stammen von diversen Analysten des Credit Suisse Economic Research, fur das

Thema Standortmarketing sind Gubler und Mdéller eine massgebende Quelle.
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VORWORT

Vor Jahren schon hat sich das Wirtschaftsforum Uster (WFU) in seinem ,Konzept zur Stand-
ortentwicklung” ein Zentrum gewuinscht, welches mit Leben erfillt ist und zum Flanieren ein-

|adt. Das Einkaufen in Uster soll zum Erlebnis werden.

Auch die Politik nimmt sich des Themas an. Postulate werden eingereicht und beantwortet,

eine Volksinitiative wird in den nachsten zwei Jahren zur Abstimmung gelangen.

Die Rezepte, wie das Zentrum attraktiver werden soll, sind unterschiedlich. Die einen fordern
mehr Parkplatze, andere eine Fussgangerzone. Man wiinscht sich ein Warenhaus, ein Klei-

dergeschatft fir Junge oder mehr Restaurants.

Was aber macht ein Zentrum wirklich attraktiv und wie kommen wir dorthin? Das WFU wiill
sich dieser Frage konkret annehmen. So ist es fir uns ein Glicksfall, dass wir Manuel Sporri
gewinnen konnten, seine Diplomarbeit diesem Thema zu widmen. Das Ergebnis zeigt, dass
ein weiter Weg vor uns liegt und dass es nicht getan ist mit einzelnen Massnahmen. Politi-
ker, Verwaltung, Stadtplaner, Liegenschaften-Besitzer, Investoren, Detailhandler, Restaura-
teure, Kunden und Stimmbdrger: Sie sollten sich alle fiir das ferne Ziel - ein attraktives

Ustermer Zentrum - begeistern lassen und schrittweise darauf hin arbeiten.
Das Ergebnis lasst auch hoffen. Ansichten und Zielsetzungen der befragten Ustermer stim-
men in vielen Punkten Uberein. Es sollte also politisch moglich sein, die richtigen Rahmen-

bedingungen zu schaffen.

Bei Manuel Sporri bedanken wir uns herzlich fiir seine Arbeit. Sie bietet uns wertvolle Ansat-

ze fuir unser Engagement im Zentrum von Uster.

Uster, 25. Mai 2010

Peter Buhler

Prasident Wirtschaftsforum Uster
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1 Einleitung

1 EINLEITUNG

Uster hat im Vergleich zu anderen Stadten keine Altstadt. Auch wenn im Zentrum diverse
historische Geb&ude stehen, nimmt man sie durch die in den 70er und 80er Jahren erstellten
und auf den Autoverkehr ausgerichteten Bauten, wie die beiden Shopping-Center Illuster und
Uschter 77, nicht mehr wahr. So beschreibt der Historiker Kéhler (2005: 10) das Zentrum in
seinem Buch Uber die Geschichte Usters. Galliker, Koch und Ulmann (2001: 101) bezeich-
nen Usters Zentrum im Buch ,Uster. Vom Werden einer Agglomerationsstadt” als eine Mi-
schung aus dorflichen Strukturen des 19. Jahrhunderts und stadtischen Akzenten der 70er
Jahre.

Zudem fallt auf, dass in der drittgrossten Stadt des Kantons Zurich viele der grossen Retailer
keine Niederlassung haben, so beispielsweise sind Starbucks, H&M, Coop City, Globus,

oder Manor nicht in Uster prasent.

Auch wenn einige Projekte realisiert wurden, so gleiche Usters Zentrum momentan einem
Flickwerk urbaner Oasen, schreibt Wertheimer (2009f) im Tages-Anzeiger. Im Kern Siud
kann nun eine grosse zentrale Flache neu gestaltet werden. Ebenso ist seit langerem die
Diskussion entfacht, welche Projekte im Zeughaus-Areal am Rande des Kerns umgesetzt

werden sollen.

Meinungen und ldeen zur Verbesserung des Zentrums von Uster gibt es viele. So sagt bei-
spielsweise Usters Stadtprasident Martin Bornhauser im Interview mit dem Tages-Anzeiger
(Wertheimer, 2009¢), der Kern sei so zu gestalten, dass die Leute ins Zentrum strdmen, um
sich hier zu treffen, zu flanieren und einzukaufen. Peter Kotz, Geschéftsleiter des Bera-
tungsunternehmens InterUrban AG, sieht dabei bunte Freizeit- und Erlebnispakete, aber
auch neue Formen des Wohnens und Arbeitens in den Vordergrund riicken (Wertheimer,
2009a). Weiter sieht InterUrban AG (2009) die Qualitdt von Zentrumsgebieten ganz allge-
mein in rAumlicher Dichte, grosser Vielfalt, hochwertigem Versorgungsangebot, guter Anbin-

dung an den offentlichen Verkehr sowie einem anregendem Ambiente.

Ziel dieser Arbeit ist aus neutraler Perspektive die verschiedenen Positionen aufzuzeigen
und zu analysieren, welche Faktoren das Zentrum von Uster attraktiv machen. Das erste
Kapitel zeigt auf, wie sich der Kern definiert, wie er sich im Laufe der Geschichte verandert
hat, wie es um das wirtschaftliche Potential der Region steht und was aktuelle Projekte in

den angrenzenden Zentren sind. Kapitel zwei gibt einen theoretischen Uberblick tber die
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wichtigsten Faktoren zur Steigerung der Attraktivitdt. Neben stédtebaulichen Massnahmen
und den Einflussmadglichkeiten einer Stadt werden die Standortwahl von Unternehmen sowie
erfolgte Bevdlkerungsbefragungen untersucht. Abschliessend folgt eine Zusammenfassung,
wie Uster in den gangigen Ranking-Modellen abschneidet. Kapitel 3 stellt die Methodik der
Datenerhebung und Auswertung vor, in Kapitel 4 sind anschliessend die Ergebnisse darge-
stellt, bevor diese in Kapitel 5 interpretiert und daraus Vorschlage zur Steigerung der Attrak-

tivitat abgeleitet werden.
1.1 DEFINITION ZENTRUM

Ein Zentrum kann aufgrund verschiedener Kriterien definiert werden. Kapitel 2.2.3 beschreibt
dazu drei quantitative Methoden: den CBD-H6henindex, den CBD-Intensitatsindex sowie den
Schaufenster-Index. Aber auch Pendler-Strome oder die Umsatze der Unternehmen kdnnten
zur Abgrenzung herangezogen werden. Um die Forschungsfrage beantworten zu kénnen,
dient eine solche rechnerische Abgrenzung aber weniger. Denn dadurch wiirden Gebiete wie

der Kern Sid, die heute noch weitgehend ungenutzt sind, automatisch ausgeschlossen.

Usters Stadtplaner Walter Ulmann (personliches Gesprach, 17.2.2010) gibt zu bedenken,
dass der Lebensmittelpunkt eines beachtlichen Teils der Bevélkerung Usters nicht mehr wie
vor 50 Jahren statisch an einem Ort ist, sondern dass unter Umstanden auch die Bahnlinie
S5 als Zentrum betrachtet werden kann. Die S-Bahn fiihrt Menschen zur Arbeit nach Zirich,
nach der Arbeit wird die Freizeit an einem dritten Ort verbracht, bevor noch ein Einkauf an
einem nahe liegenden Bahnhof getéatigt wird. Ortliche oder gar politische Grenzen sind zu-

nehmend unbedeutender.

Fur die vorliegende Arbeit hatte dies zur Folge, dass das Zentrum von Uster nur als Teil ei-
nes Systems von Individuen und deren Lebensgewohnheiten und Mobilitéatsverhalten be-
trachtet und untersucht werden kénnte. Da die Erhebung und Auswertung der fur die Be-
trachtung eines solchen dynamischen Systems notwendigen Daten den Rahmen bei weitem
sprengen wurde, untersucht diese Arbeit das Zentrum als klassisch abgegrenztes Gebiet.
Bei der Datenanalyse aber auch der Schlussfolgerung soll Uster als Teil eines grosseren
Systems gesehen werden. An dieser Stelle wird auf die Studie der ETH Zirich verwiesen,
die im Juni 2010 erscheinen und die Themen Mobilitat und Stadtentwicklung entlang der

Bahnlinie S5 untersuchen wird®.

! S5-Stadt. Agglomeration im Zentrum* (http://www.s5-stadt.ch/)
2



1 Einleitung

Fur sémtliche in dieser Arbeit durchgefihrten Untersuchungen wird die Abgrenzung der
Stadt Uster verwendet. Diese definiert das Zentrum in etwa entlang der roten Linie in Abbil-

dung 1:

-

Abbildung 1: Abgrenzung des Zentrums von Uster (Karte: gis.zh.ch)

Fur samtliche Analysen in dieser Arbeit wird die rote Abgrenzung inklusive den gleich an-
grenzenden Restaurant und Bar red ochre grill und der Zeughausbar verwendet. Die vom
Stadtrat genannten Entwicklungsgebiete sind gepunktet umrandet (Bornhauser und Baum-
berger, 2010c: 10). Von links nach rechts: Zeughaus (dunkelblau), Areal Bezirksgebaude
(dunkelrot), Landihallenweg (violett), Stadthof (gelbbraun), Jelmoli-Areal (orange), Kern Sid

(grin)
1.2 DEFINITION ATTRAKTIVITAT

Wie lasst sich Attraktivitdt messen? Sind es grosse Umséatze der Detaillisten, Passanten-

strome, subjektiv empfundene Schonheit der Umgebung? Was davon ist Attraktivitat und

3
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was ist Folge davon? Boesch (1988: 11) beispielsweise sagt, dass ein Attraktivitatszentrum
durch die Fussgangerdichte bestimmt werden kann. Abbildung 2 zeigt die durchschnittliche

Passantenfrequenz.

Serhr Hohe Frequenz (=700 Passanten/h)
Hohe Frequenz (400-700 Passanten/h)
§ Tiefe Frequenz (200-400 Passanten/h)
‘\( i ';\ ya 4 [ & Rt @ /A Sehr tiefe Frequenz (<200Passanten/h)

e e/ e T Py -

Abbildung 2: Passantenfrequenzen in Uster (Bornhauser und Baumberger, 2010c: 7)

Um die Forschungsfrage analysieren zu kdnnen, mussen einzelne Faktoren identifiziert wer-
den. Banz, Gaillard, Hofstetter und Soricelli (1999a: 58 ff.) betrachten in ihrer Studie zur
Attraktivitat von Olten diverse Faktoren, die sich in folgende Kategorien zusammenfassen

lassen:

Ladend6ffnungszeiten, inklusive Bars und Diskotheken, Abendverkauf
e Industriemix

e Restaurants und Bars (pro 1000 Einwohner), Diversifikation

¢ Hotels und Hotelbetten (quantitativ und qualitativ)

e Kultur: Kinos, Theater, Museen (Dichte)

e Auslanderanteil

e Kriminalitatsrate
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Aber auch wenn die Attraktivitdt in messbare Kriterien stratifiziert werden kann, letztendlich
bleibt sie subjektives Empfinden. Absolut ist Attraktivitat nicht messbar. Subjektiv ist insbe-
sondere die Gewichtung der Kategorien. So dirfte diese nur schon altersabhéangig stark vari-
ieren. Eine Mutter beispielsweise wird Faktoren anders gewichten als ihr 19-jahriger Sohn

oder dessen 10-jahrige Schwester.

Folglich kann Attraktivitét auch nie abschliessend analysiert werden. Kapitel 3 zeigt auf, wel-

che Faktoren in dieser Arbeit analysiert werden.

1.3 HISTORISCHER HINTERGRUND

Ein jedes Zentrum ist gepragt durch seine Geschichte. Diese fur Uster wichtigsten Eckpunkte

sind in diesem Kapitel zusammengefasst.

1.3.1 USTERS ZENTRUM WANDERT

Der Kern der Stadt Uster hat sich in den letzten 200 Jahren immer wieder verschoben. Die
Grinde fur die heutige Lage des Zentrums sind in der historischen Entwicklung der Stadt zu
suchen. Tabelle 1 zeigt auszugsweise fur die Lage des heutigen Zentrums massgebende

Ereignisse aus der Geschichte Usters (Galliker, Koch und Ulmann, 2001: 21 ff.).

Zeitraum | Zentrum

Ab 1800 | Entlang des Aabachs: Neben den Fabriken entstehen die Villen der Besitzer

1837 Aabach/Florastrasse: Erste Hauptstrasse entlang des Aabachs

1856 Glatttalbahn: Eine neue Siedlungsachse entsteht, Ausbau der Bankstrasse

1906 Bebauungsplan: Radial- und Ringstrassensystem welches nie umgesetzt wird

1909 Er6ffnung Uster-Oetwil-Bahn (ab Uster Bahnhof)

1927 Starkung des Zentrums durch offiziellen Zusammenschluss der Zivilgemeinden
Ober-, Kirch-, Niederuster, Nanikon, Werrikon, Winikon-Gschwader, Freudwil,

Wermatswil, Sulzbach, Nossikon und Riedikon

1949 Das Tram wird durch Autobusse ersetzt

1972 Er6ffnung llluster und Uschter 77: Zurichstrasse wird wichtigste Achse

1990 Er6ffnung der S-Bahn, Beruhigung des privaten Verkehrs

1998 Landabtausch und somit Aussiedlung der Transportfirma im heutigen Kern Us-

ter, Planung der Skyline

2001 Anstrengungen im Heimatschutz werden mit der Verleihung des Wakkerpreises

gewurdigt

Tabelle 1: Fur die Lage des Zentrums historisch massgebliche Entwicklungen
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Abbildung 3 zeigt schematisch die Verschiebung des Zentrums in den letzten 100 Jahren.

Abbildung 3: Wandel des Zentrums von Uster (Karte: gis.zh.ch)

Die wohl wichtigste Erkenntnis aus Abbildung 2 ist, dass sich das Zentrum auch in Zukunft

verschieben kann, und zwar dorthin wo Publikumsmagnete erstellt werden.

1.3.2 EINFLUSS DER 70ER-JAHRE

Die 1972 errichteten Gebaude Uschter 77 und llluster pragen das Zentrum bis heute mass-
geblich. Auch wenn die Gestaltung heute merklich veraltet ist, sie erfolgte nach den damals
als ideal geltenden Standards (Tschol, 1974 28 f.):

e markante Architektur um der Innenstadt einen neuen Charakter zu geben und Uster
als Marktzentrum von regionaler Bedeutung zu unterstiitzen

e moglichst schmale freie Verkaufsflachen um die Besucher unmittelbar an den offenen
Ladenfronten entlang leiten zu kénnen

e introvertierte Bauweise, keine Fenster um dem Kunden ein Einkaufserlebnis unge-

stort von Strassenverkehr, Witterung und Larm bieten zu kénnen
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e nicht nur Verkauf sondern gesellschaftlicher Treffpunkt (Mall im Illuster, Restaurant
im Uschter 77)

e Gemeinschaftsidee im Uschter 77 (gemeinsame Werbung und Aktionen)
1.4 USTER IN DER WIRTSCHAFTSREGION ZURCHER OBERLAND

Auch wenn immer wieder die Nahe zu Zirich als grosser Wettbewerbsvorteil betont wird,
Oberléander geben gemass einer von der Planungsgruppe Zircher Oberland beauftragten
Studie rund drei Viertel der 1.6 Milliarden Franken Konsumausgaben (2003) innerhalb der

Region aus. Abbildung 4 illustriert diese Angebotsstruktur.

fJ eyl { r‘]L—v"b_\._r Uarkaursrlﬂthn
_1

Baklaidung

vl )
“‘?-4'. i L ) Ktel
) & ) Hauskall
| s b Do-it, Gartan
q Gaeundhet
.-f/l"\__ X { Freizait, Linterhaliung
| j

Pars, Badarf

|Kresfigcha entsprichl der VEL)

| Gemaindegrenza
S

Quata; Datadrardat- o matorns-
System inled_rban &3

o ) slﬁ:kn& ==_:,J ""“\__h ib\(_f N \%

Abbildung 4: Angebotsstruktur nach Verkaufsflache (Zurcher Oberlander, 2003)

Anders ausgedriickt konsumierten Oberlander rund 400 Millionen Franken ausserhalb der
Region. Gemass dem Zircher Oberlander (2003) zieht Uster im Oberlander Vergleich wenig
externe Kunden an. Die gewlnschte Zentrumsstellung des Oberlands hat Uster nicht. Als
Fazit der Studie nennt der Zurcher Oberlander es missten gute Lagen geschaffen werden,
an denen Anbieter aus dem Nichtlebensmittelbereich wie beispielsweise Mode, Haushalt,
Papeterie, Unterhaltungselektronik oder Gesundheit angesiedelt werden, vorzugsweise ver-

bunden mit Frequenzbringern, also Anbietern des taglichen Bedarfs.
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Bornhauser und Baumberger (2010b, 3) beurteilen die Versorgungszentralitat (erzielter Um-
satz der lokalen Anbieter geteilt durch die Detailhandelsausgaben der Bevolkerung) in Uster
als relativ tief. Die Zentralitdt der umliegenden Gemeinden Wetzikon, Hinwil, Ruti und Pfaffi-

kon ist vergleichsweise hoch.

Die von der Stadt Uster beauftragte und durch die Credit Suisse erstellte Studie sieht in Us-
ter eine Doppelrolle zwischen Wohn- und Arbeitsstadt. Rund 13'000 Personen sind in Uster
beschaftigt. Etwa 6700 pendeln taglich nach, rund 9500 weg von Uster, davon 37 Prozent
nach Zurich (Ruhl, 2007: 16). Von allen Schweizer Stadten mit Gber 20'000 Einwohner ist
Uster die einzige Stadt mit negativem Pendler-Saldo. Im Jahr 2007 pendelten geméss SBB
(zitiert durch Sager, 2009: 5) taglich 42'000 Bahnpassagiere und Bahnhofpassanten durch

Uster.

Uster hat im Detailhandel rund 750 Beschaftige, Wetzikon, Volketswil und Dibendorf nur
unwesentlich weniger. Uster liegt in Relation zur Einwohnerzahl klar unter dem Durchschnitt
(Uster: auf 1000 Einwohner 25, Wetzikon: 37). Abbildung 5 visualisiert die Detailhandelsdich-

te von Uster und den umliegenden Gemeinden.

Detailhandelsdichte

B
B 19hiz 25
e o Hi3bisig
Volketswil & [ 10his 13
_", [ 1bis10

Diibendorf Fehraltorf

Welzikon

Abbildung 5: Detailhandelsdichte im Oberland (Ruhl, 2007: 7)
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1 Einleitung

Es fallt auf, dass Uster trotzdem eine hohe Dichte hat und verglichen mit den anderen Ge-
meinden zum Zentrum hin immer dichter wird. Dies wirde die Funktion als regionales Zent-

rum grundsatzlich unterstutzen.

Die hohe Dichte der Detailhandelsbeschéftigten von Dibendorf und Volketswil kann teilweise

auf die Mobelhauser zuriickgefihrt werden.

Abbildung 6 vergleicht die Anzahl Detailhandelsbeschaftigte in Uster mit denjenigen der um-

liegenden Gemeinden.

B Fachgeachatie O-upermarkie und Geschafte
100 Oidebel- und Hauskalisgeschats  lApciheken und Crogsiisn _
X)) — l Keidergeschalts OMahrunasmittakysachalts —_—

O %ar=nhauser

e

afe Wetalon Fehiralfert Ol bendosd Woledsail

Abbildung 6: Detailhandelsbeschéftigte nach Kategorie (Ruhl, 2007: 7)

Uster weist eine relativ tiefe Anzahl Beschéftigte in Fachgeschaften auf. Auffallend ist insbe-
sondere der verglichen zur Anzahl Einwohner riesige Anteil Detailhandelsbeschétftigte in Dl-
bendorf und Volketswil. Diese Verteilung im Oberland, mit den Warenhauser in Volketswil
l&sst vermuten, dass auch Ustermer in Volketswil einkaufen, wéahrenddem Wetzikon eher als

Zentrum fir das landlichere Oberland gilt.

In einer weiteren Analyse des Credit Suisse Economic Research Uber die Zuwanderung stellt

Schonbéchler (2009: 5f.) eine Entflechtung zwischen Wohn- und Arbeitsort fest. Speziell
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Auslander, die in Zentren arbeiten, ziehen vermehrt in die umliegenden Regionen. Ganz all-
gemein ist festzustellen, dass die Migrationsstréme hin zu periurbanen, einkommensstarken
und landlichen Pendlergemeinden zeigen. Der Beitrag der juristischen Personen zum Steu-
erertrag der Stadt Uster betragt im Jahr 2009 lediglich 6.3 Prozent (Bornhauser und Baum-
berger, 2010a: 11).

1.5 ZENTREN UMLIEGENDER GEMEINDEN

Die nachfolgenden Kurzbeschriebe sollen die Entwicklungen in den umliegenden Zentren
aufzeigen. Sie basieren mehrheitlich auf einer Reportage des Tages-Anzeigers, die als Serie
Ende 2009 erschien.

Mit dem Projekt Mittim will der Stadtrat das Zentrum von Ilinau-Effretikon durch ein gerin-
ges aber qualitativ hochstehendes Angebot an Detailhandlern, Gastrobetrieben und
Dienstleistern neu entwickeln. Effretikons Stadtprasident Martin Graf kennt die Problematik in
Bezug auf das Projekt Mittim bestens: ,Planen ist gut, aber die Projekte missen in einer sol-
chen Situation von den Privaten erstellt werden“, so Wertheimer (2009i). Graf betont, der

Nutzermix musse stimmen und mit einem Gestaltungsplan wolle er Leitplanken setzen.

Bruno Walliser, Gemeindeprasident von Volketswil hingegen sagt im Interview mit dem Ta-
ges-Anzeiger (von Arburg, 2009b), Volketswil setze mehr auf die Anbindung an die Glatttal-
Bahn als auf die Weiterentwicklung des historischen Dorfkerns. Dies obwohl der historische
Kern gemass von Arburg (2009a) durch Peter Kotz als véllig introvertiert bezeichnet wird. Ein
neuer Kern fur Freizeit und Erholung konnte im 14 Hektaren umfassenden Gries-Park ent-
stehen. Hanspeter Adank von der Kulturkommission Volketswil sieht das kulturelle Zentrum
im Saal Wallberg, bezeichnet aber Volketswil eher als Schlafstadt (Wertheimer, 2009b).

Der Wetziker Gemeindepréasident Urs Fischer sieht die langste Bahnhofstrasse von Europa
in Wetzikon eher als Qual und versucht den Spagat zwischen Landschaftsgestaltung und
Verkehr zu schaffen. Der Mensch stehe aber vor dem Verkehr, auch wenn eine vollkomme-
ne Sperrung der Bahnhofstrasse nicht in Frage komme (Wertheimer, 2009¢). In Oberwetz-
ikon entsteht bis 2012 ein Einkaufszentrum mit Name Polygon gegeniber der Kirche (Meier,
2010). Eine Studie habe gezeigt, dass ausschliesslich Ladengeschafte im Non-Food-Bereich
wie Mode, Bekleidung, Schuhe und Sport sinnvoll seien. Mit New Yorker, Dosenbach und
Tally Weijl wurden bereits passende Anbieter gefunden. Auch eine Bar oder ein Café und 91
unterirdische Parkplatze sind vorgesehen. In den Obergeschossen wird es 39 Mietwohnun-
gen geben, dazwischen Praxen und Buros.

10



1 Einleitung

Die Frage der Zersiedelung wird aber dadurch nicht gelst, denn um den Bahnhof Wetzikon

besteht ein Gegenpol.

Das Stadtzentrum Dubendorf beurteilt Wertheimer (2009h) als zersiedelt. Durch das Gebiet
Hochbord auf der einen und die Billigdiscounter Lidl und Aldi auf der anderen Seite verliere
der Kern an Bedeutung. Daran kénne auch ein urban gestalteter Stadtplatz vor dem Stadt-
haus nichts andern. Zusatzliches Resultat der Zersiedelung ist ein htéheres Verkehrsauf-
kommen. Kantonsrat Peter Anderegg bezeichnete Dibendorf gegeniber dem Tages-
Anzeiger als den 13. Stadtkreis von Zirich und sieht ein mégliches Quartierzentrum in Form

eines neu zu errichtenden Saals und Hotels beim Stadthaus.

Beim Flughafen Zirich wird gemass Huber (2010) ,, The Circle" in Gehdistanz zum Terminal
erbaut. Die Uberbauung soll mit ,Dérfli-Ambiance” international ausgerichtete Firmen, insbe-
sondere hochwertige Dienstleistungen, anziehen. Das Projekt kostet eine Milliarde und wur-
de in einem Projektwettbewerb vom japanischen Architekten Yamamoto vorgeschlagen.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass samtliche umliegenden Gemeinden daran arbeiten,

ihre Standortqualitaten zu verbessern und um Einwohner, Konsumenten und Anbieter buh-

len. Und: Es finden dort Verdnderungen statt, wo grosse Investoren Projekte verwirklichen.

11
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2 THEORETISCHER UBERBLICK

Kapitel 2 gibt einen Uberblick liber bestehende Untersuchungen, Analysen und Theorien.
Dabei werden einerseits die Stakeholder einer Stadt und deren Sichtweisen als auch grobe
stadtebauliche Konzepte vorgestellt. Zuletzt werden die Methoden der Ranking-Modelle er-

lautert.

2.1 STAKEHOLDER EINER STADT MIT IHREN BEDURFNISSEN

Braun (2008: 49 ff.) identifiziert vier Stakeholder-Gruppen als Kunden einer Stadt, wobei im-
mer bereits ansassige als auch potentielle Stakeholder gemeint sind. Tabelle 2 zeigt die Sta-

keholder mit deren Bedirfnissen:

Kundengruppe Bedurfnisse

Einwohner o Attraktivitat der direkten Umgebung

e Nahe zum Arbeitsort

e Aus- und Weiterbildungsmoglichkeiten
o Freizeit-Angebot

e Na&he von Familie und Freunden

e Zugang zu restlicher Infrastruktur

Unternehmen e Lage, Gebaude und direkte Umgebung
e Zugang zu und N&ahe von Arbeitnenmer, Kunden und Neukun-
den, Lieferanten

e Finanzierbarkeit

Besucher e Zentrale Ubernachtungsméglichkeit und direkte Umgebung
e Kaulturelle Einrichtungen

e Unterhaltung

e Shopping

e Gastronomie

e Business Mdglichkeiten

Investoren e Gewinn durch Immobilien, somit indirekt:
e Attraktive Lebensumgebung flr Zielgruppe(n)
e Attraktive Business-Umgebung fur Zielgruppe(n)

e Attraktive Besuchs-Umgebung flr Zielgruppe(n)

Tabelle 2: Bediirfnisse der Stakeholder (Braun, 2008: 52 ff.)
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Die Bedurfnisse sind sehr breit. Die professionellen Investoren wie Pensionskassen, Immobi-
lien-Unternehmen, Banken oder Venture Capitalists sind aufgrund der finanziellen Mdglich-
keiten besonders wichtige Treiber fur Veranderungen. Ihr Bedirfnis nach Rendite kann zu
einem Nachteil fur das Zentrum fUhren. Insbesondere wenn zentrale Flachen auf viele ver-

schiedene Besitzer aufgeteilt sind.

2.2 BAULICHE MASSNAHMEN

Wie schon mehrmals festgehalten, dominieren die beiden Bauten llluster und Uschter 77 das
Zentrum von Uster. Diese wurden nach den in Kapitel 1.3.2 beschrieben Standards der 70er-
Jahre gebaut. Dieses Kapitel zeigt nun auf, wie ein Kern nach aktuellem Stand der Erkennt-

nisse gestaltet werden soll.

2.2.1 WIRKUNG VON EINKAUFSZENTREN AN ZENTRALEN LAGEN

Das llluster Shopping Center ist gemass Tages-Anzeiger (2010) das in der Schweiz 19. best
rentierende Einkaufszentrum (gemessen am durchschnittichen Umsatz pro Quadratmeter).
Dies bekréaftigt die Dominanz des llluster im Zentrum. Die Einkaufszentren an den Bahnhofen
Bern, Zirich, Basel und Flughafen machen in dieser Statistik Platz eins bis vier unter sich
aus. An flinfter Stelle steht das Einkaufszentrum Glatt.

Wie soll ein Einkaufszentrum optimal in ein Zentrum integriert werden? Lorenzen (2007) ana-
lysiert, dass sich die Verkaufsflache seit 1970 verdreifacht hat und somit zwangslaufig nicht
immer im Stadtkern erweitert werden konnte. Die Halfte der Verkaufsflachen stehe heute
ausserhalb der traditionellen Versorgungszentren. Zudem pragen Hauseigentimer aber
auch Grossverteiler mit ihren Vermietungs- und Standortentscheidungen die Zukunft eines
Kerns. Breitenbach (2006: 8) bestatigt, dass Zentren ihre Attraktivitat aufgrund peripherer
Shopping-Centern zunehmend verlieren. Brune et al. (2006: 11) stellen allerdings einen
Ruckwartstrends fest: Wahrend in den vergangenen Jahren die Verkaufsflachen vor allem
von den Zentren in die Peripherie verlagert wurden, wendet sich der Einzelhandel wieder
stark dem stadtischen Zentrum zu. Dadurch hat das Zentrum von Uster auch wieder Poten-
zial sich zu entwickeln. Denn wie Boesch (1988: 11) erkennt, wéachst ein Zentrum um so

schwécher, wenn es von bedeutenden stadteigenen Subzentren umgeben ist.

Fiur die Belebung von Stadtzentren wird oft ein grosses Shopping-Center als Allheilmittel
gesehen. Brune et al. (2006: 12) widersprechen dem eindeutig und merken an, dass dies
zwar die Interessen von Investoren und auch Grundeigentiimern erfillt und auch den politi-

schen Exponenten entsprechende Profilierungsmoglichkeiten verleiht, gleichzeitig bedeute
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dies aber oft ,ein ganz offensichtlicher Niedergang des lokalen Einzelhandels®. Die ange-

strebte Belebung der Innenstadt werde weit verfehlt.

Damit der besagte Niedergang nicht eintritt, ist es wichtig, ein Shopping-Center nicht intro-
vertiert und unterirdisch erschlossen zu erstellen, sondern in das bestehende Stadtbild ein-
zufligen. Abbildung 7 zeigt verschiedene Grundtypen grosser innerstadtischer Einkaufszent-
ren (Brune et al., 2006: 25 f.).

Geschlossenes Einkaufszentrum Geschlossenes Einkaufszentrum Offenes bzw. teiloffenes Einkaufs-
(klassisches lang gestrecktes Mall- (Sternsystem) zentrum
Konzept)

Abbildung 7: Grundtypen innerstadtischer Einkaufszentren (Brune et al., 2006: 25)

In zentraler Lage stiften offene Einkaufszentren den gréssten Nutzen fir eine Stadt. In Pas-
sagen wie Bahnhofen und Uber- beziehungsweise Unterfiihrungen ist vor allem das ge-

schlossene Einkaufszentrum attraktiv.
Fir eine Weiterentwicklung einer Innenstadt und Steigerung deren Attraktivitat ist aber nicht

nur die bauliche Integration sondern auch der Branchenmix zu beachten (Brune et al., 2006:
26.).
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2.2.2 STADTGALERIEN

Eine Stadtgalerie ist ein in ein stadtisches Zentrum integriertes Einkaufszentrum. Allerdings

schadet es diesem gemass Brune et al. (2006: 55 ff.) nicht wie ein klassisches Shopping-

Center sondern belebt dieses. Tabelle 3 vergleicht diese beiden Formen der Einkaufszent-

ren.
Stadtgalerie Klassisches Shopping-Center

Angebot Ergadnzend zum bestehenden Ange- | V.a. vier Segmente: Textilien, Le-
bot, mdglichst nicht konkurrierend, | derwaren, Schuhe, Juweliere
sowohl luxurids als auch téagliche
Bedarfsdeckung

Anbieter Bis 70% selbstandige Einzelhandler, | 90% internationale Mittel- und Billig-
nie mehr als 30% Filialisten filialisten

Lage Immer im Zentrum, im Herzen der | Im Zentrum oder in der Peripherie,
Einkaufszone zieht dem innerstadtischen Einzel-

handel Kundenkreise ab

Zugang Anbindung an moglichst viele Stras- | Via Hauptverkehrsachse
sen, Vernetzung mit dem innerstad- | Grosse Parkplatze oder -hauser
tischen Wegesystem
Integriertes, unterirdisches Parkhaus

Management | Meist initiiert durch Stadtplanung, | Hochqualifiziert
dies ermoglicht tiefere Mietpreise, | Starke Werbung
die lokalen Anbietern zugute kom- | Mdglichst hohe Mietpreise, dies fuhrt
men zur Verarmung des Sortimentes

Wirkung auf | Gesteigerte Lebendigkeit Schadet einem Zentrum

ein Zentrum

Tabelle 3: Vergleich Stadtgalerie mit klassischem Shopping Center

Als ergédnzende Flachennutzer mit einem besonders positiven Effekt fihren Brune et al.

(2006: 58) Fitness-Center, Arztpraxen, Anwaltbiros und dergleichen auf. Diese sollten aber

nach Mdoglichkeit nur in den Obergeschossen sein. Kultur und Unterhaltung kénnen das

Zentrum zusétzlich beleben (wie Kinos, Volksbuhnen, etc.). Oft bieten sich gute Lagen fur

Stadtgalerien gleich hinter der offensichtlich grossten bestehenden Einkaufsstrasse, wo

meist heruntergekommene Hofe oder ahnliches liegen.
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Brune et al. (2006: 65) geben zu bedenken, dass Bahnhtfe und Flughéfen derweilen Shop-
ping-Alleen anbieten, die es mit jeder grossen Einkaufsstrasse einer deutschen Grossstadt
aufnehmen kdnnen. Sie sehen einander international sehr dhnlich, es fehlt fast keine Top-

Marke. Dadurch kann sich aber ein Zentrum nicht differenzieren.

Damit ein runder Branchenmix angeboten werden kann, werden gemass Brune et al. (2006:
81) bis zu 25'000 Quadratmeter Verkaufsflache bendétigt. Dies gibt es aber erstens an promi-
nenten Innenstadt-Positionen kaum und zweitens streben Investoren, die ein solches Projekt

realisieren nur selten eine Anbindung und Integrierung an.

Integriert heisst auch, dass der Kundenfluss méglichst nicht gestért wird. Es sollte keine Tir-
anlagen geben, die ein Draussen und Drinnen suggerieren sondern der Eingang soll so offen
wie mdglich sein und den Kunden den ungestorten Blick in die Verkaufsflachen ermdglichen
(Brune et al., 2006: 82).

2.2.3 KENNZAHLEN ZUR MESSUNG DER ATTRAKTIVITAT UND ZENTRALITAT

Der Schaufenster-Index errechnet sich aus der Lange aller Schaufenster geteilt durch die
Lange der Hauserfronten oder der ganzen Strasse. Dieser Index ist aber nach Breitenbach
(2006: 9) eher veraltet. So kbnne man heute fir den Zentralitatsgrad auch nicht mehr die
Anzahl Telefonanschlisse z&hlen. Hingegen sind Ladendichte, Passantenfrequenz oder

Anzahl Arbeitsplatze im Detailhandel besser geeignete Masse.

Der CBD-Hohenindex (Central Business District) misst nach Fritze (2007: 10) die Ge-
schaftsflache durch die Gebaudegrundflache. Entwickelt wurde dieses Mass von Murphy und
Vance in den USA und eignet sich vor allem fur die Abgrenzung der klassischen Geschafts-
viertel in Grossstadten, in der Regel bestehend aus Finanzkonzernen.

Der CBD-Intensitatsindex ist nach Fritze (2007: 10) fur Stadte mit weniger hohen Gebé&u-
den das geeignetere Mass. Er errechnet sich wie folgt: geschéaftlich genutzte Geschossflache

geteilt durch die gesamte Geschossflache.

Diese Kennzahlen sind vor allem sinnvoll um eine grosse Anzahl Zentren miteinander zu
vergleichen. Deshalb werden solche Kennzahlen in der folgenden Analyse fur Uster nicht
angewendet. Stattdessen visualisiert Abbildung 16 wo die Schaufenster beziehungsweise

Laden im Zentrum liegen.
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2.3 STANDORTWAHL DER UNTERNEHMEN

In eine attraktive Stadt ziehen attraktive Unternehmen. Was aber sind deren Uberlegungen?
Dieses Kapitel beantwortet diese Frage und zeigt auf, welche Faktoren fir Unternehmen bei

der Wahl von Standorten relevant sind.

Johnson, Scholes und Whittington (2008: 300) erklaren, dass sich Unternehmen durch die
Standortwahl! Vorteile schaffen sollen. Das wohl klassischste Modell zur Einschatzung der
Attraktivitat eines Standorts beziehungsweise zum Vergleich nationaler Vorteile ist der Dia-
mant von Porter (1993: 151).

2.3.1 PORTER’S DIAMOND

Dabei kann der Staat das Umfeld direkt, beispielsweise durch Steuern, oder indirekt durch
die Forderung der einzelnen Determinanten beeinflussen. So zahlen zu den Faktorkonditio-
nen unter anderem Boden, der Zugang zu Geld oder gut ausgebildete Arbeitnehmer. Das
Modell (Abbildung 8) besagt weiter, dass ein scharfer Wettbewerb durch Konkurrenz ein for-

derliches Umfeld schafft.

Strategie, Struktur und
Wettbewerb

Regierungen

Faktorkonditionen Nachfragebedingungen

Verwandte und unter-
Zufall

stlitzende Branchen

Abbildung 8: Porter's Diamond

Die beschriebenen Determinanten sind, ob von Strategen explizit durchdekliniert oder nur im
Hinterkopf eines Patrons, immer relevant bei der Standortwahl. Insofern kann der Umkehr-
schluss daraus lauten: Ein Standort kann, sofern gewisse Grundvoraussetzungen wie bei-
spielsweise Anbindung ans nationale oder internationale Verkehrsnetz erfillt sind, bewusst
attraktiv gestaltet werden (Gubler und Moller, 2006: 24). Im Metropolitanraum Zirich sind
gemass BFS die Gemeindegrenzen hierzu praktisch irrelevant. Auch Balderjahn (2000: 7)
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schreibt, dass Stadte keine Chance im Standortwettbewerb haben, ohne in eine gréssere

Wirtschaftsregion eingebettet zu sein.

2.3.2 KONKURRENZ DER STANDORTANBIETER

Uber Gewinner oder Verlierer der Standortanbieter entscheidet gemass Gubler und Moller
(2006: 28) ein optimales Zusammenspiel von privaten und 6ffentlichen Kraften. Die Kompe-
tenzen des Standortmarketing verteilen sich auf verschiedenste Akteure: Regierung, Behor-
den, Verbande, Organisationen, Bildung, Investoren, Unternehmen und auch die Bevoélke-
rung. Die Breite dieser Verteilung macht eine Steuerung und bewusste Einflussnahme fir

eine Stadt zu einer grossen Herausforderung.

Im Wettbewerb unter den Standortanbieter beurteilen Gubler und Mdller (2006: 63) folgende

harten und weichen Standortfaktoren als entscheidend.

e verkehrstechnische Erreichbarkeit
¢ EU-Kompatibilitat

e Ausbildung

e Spitzentechnologie und Service

e Nutzflachenmarkt

e Wohnungsbau

e Steuern

e Lebenshaltungskosten

e Zugang zu Kapital

e Personal

e Kulturelles Angebot

e Akzeptanz der multikulturellen Gesellschaft
e Freizeit und Landschaft

e Erholung und Gesundheit

e politische Stabilitat

e Sicherheit

Die aufgefuhrten Punkte kénnen grosstenteils den Determinanten Porters zugeordnet wer-
den. In einer Standortanalyse stellen Unternehmen gemass Gubler und Mdller (2006: 70) oft
folgende Defizite fest: ungenigende Erreichbarkeit, zu tiefe Kundenfrequenzen, ungenutzte

Ladenflache und Mangel in der Bewirtschaftungsstrategie (kein Mix). Methodisch setzen Un-
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ternehmen bei der Standorteruierung einerseits auf Desk Research (Zeitschriften, Ratings,

etc.) als auch auf Field Research, wo insbesondere der persdnliche Kontakt bedeutsam ist.

Demgegentber identifiziert Kibler (1995: 31) folgende von 1400 befragten Unternehmen in

der Schweiz als wichtig bis sehr wichtig beurteilte Standortfaktoren:

¢ Verfligung hochqualifizierter, branchenspezifischer Arbeitskréfte

e Preis-/Leistungsverhéltnis dieser Arbeitskréafte

e Aufwand und Dauer von Bewilligungsverfahren

e Steuerbelastung

e Erhaltlichkeit von Arbeitsbewilligungen fir ausl&ndische Arbeitskrafte

e Lebensqualitat in der Region

Als weniger bis unwichtig werden staatliche Férderungsprogramme oder Wirtschaftsforde-

rung bewertet.

Als bisher nicht explizit genannten Faktor, stellt das Wirtschaftsforum Uster (2009: 1) fest,
dass grosse Retailer wie Coop City erst ab 50'000 potentiellen Kunden einen Standort eroff-

nen.

2.4 EINFLUSSMOGLICHKEITEN EINER STADT

Dieses Kapital fasst die in der Literatur genannten Mdglichkeiten einer Stadt zusammen.
Dabei wird kein Soll-Ist-Vergleich vorgenommen. Denn vieles setzen die Stadt Uster oder
privat organisierte Institutionen bereits um. Dabei setzt die Stadt Uster auf eine Dualstrate-
gie: Einerseits will sich Uster als attraktiven Wohnstandort mit hoher Naherholungsqualitét
positionieren, anderseits als Standort mit Entwicklungspotenzial fir Unternehmen (Bornhau-

ser und Baumberger, 2010a: 2).

Koellreuter (1995: 49) leitet fur Schweizer Regionen ab, dass sie insbesondere den Unter-
nehmen aus der innovativen Hochwertschépfungsbranche eine bessere Qualitat dieser
Standortfaktoren bieten missen als die konkurrierenden Regionen. In diesem Zusammen-
spiel von privaten und offentlichen Kréften ist zu unterscheiden zwischen der Entwicklung
eines Standorts (Standortpolitik: Raumplanung, Investitionsplanung, Steuern, Bildung) und
dessen Verkauf (Standortmarketing: Positionierung, Kommunikation, Vernetzung).

Kotler, Haider und Rein (1994: 131 ff.) sehen vier Ebenen in der Entwicklungsstrategie:
19
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Standortdesign (Stadt- und Landschaftsplanung) — der Standort als Personlichkeit
Standortinfrastruktur — der Standort als festes Lebensumfeld

Serviceleistungen — der Standort als Dienstleistender

P 0w dh PR

Attraktionen (Unterhaltungs-/Erholungsméglichkeiten) — der Standort als Erholungs-

gebiet

Alle vier Ebenen sind in der Standort-Entwicklung so zu planen, dass sie die Bedurfnisse der
Zielmarkte befriedigen, sprich dass die Erwartungen der Besucher und Investoren erfillt

werden.

2.4.1 UNTERSTUTZUNG DER UNTERNEHMEN BEI DER STANDORTWAHL

Ein Standortanbieter kann den Entscheidungsprozess der gewiinschten Firmen positiv be-
einflussen: Der potentielle Einfluss ist in der Bewertungsphase am grossten. Schnurrenber-
ger (2000: 225 f.) empfiehlt folgende Vorgehensweise: Der Vertreter eines Standorts muss
sich zuerst um den Aufbau der Beziehungen bemihen. Danach sollte der Standortsuchende
regelmassig Anstdsse erhalten und bei Informationsbeschaffung zu Mikro-Standorten best-
mdglich unterstitzt werden. Eine Vor-Ort-Begleitung und enge Unterstitzung bei Umsetzung
runden diesen Service ab (Schnurrenberger, 2000: 246 ff.). Gubler und Méller (2006: 117)
identifizieren in der Standortsuche die im Marketing bekannten Phasen AIDA: Longlist (Awa-

reness), Shortlist (Interest), Uberzeugung (Desire), Entscheid (Action).

Nicht zu unterschétzen ist gemass Schnurrenberger (2000: 235) die sogenannte Stimulie-
rungsstrategie: Ein Standort soll sich um Aufbau und Pflege einer Standortmarke und einer
ULP (Unique Local Proposition) bemihen. Dadurch kénnen einem Standortsuchenden kurz
und pragnant die wichtigsten Vorteile einer Stadt gezeigt werden. Gubler und Mdller (2006:
84) empfehlen, ein Standort soll sich nach einer SWOT-Analyse auf die Unique Customer
Benefits ausrichten. Diese werden eruiert indem aufgrund der heutigen Starken Handlungs-

optionen auf die zukiinftigen Potentiale ausgearbeitet werden.

Kotler, Hainer und Rein (1994: 373) halten fest, dass der Standortwettbewerb auch um Men-
schen stetig zunehmen wird. Das Anwerben von gewinschten Bewohnern hat aber eine
Kehrseite der man sich bewusst sein sollte: das bewusste Fernhalten bestimmter Bevolke-

rungssegmente.
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2.4.2 ENTWICKLUNG DES ZENTRUMS

Gubler und Méller (2006: 100 f.) erklaren im City-Marketing drei wichtige Faktoren, die eine

Stadt aktiv beeinflussen sollte:

e Lenkungsfaktoren: Kundenparkplatznihe, attraktive Bauplanung, Zugang OV,
Fussgéngerzonen, offentlicher Raum, Wirtschaftsforderung

e Angebotsfaktoren: Werbung, PR, zielgruppengerechter Angebotsmix, Beratung,
Schaufenster, regelméssige Aktionen und Veranstaltungen, Innovationen

e Erlebnisfaktoren: Kundenwiinsche an den o6ffentlichen Raum, Begriinung und Be-
pflanzung, Sauberkeit, Sicherheit, Glaubwirdigkeit und Kompetenz, Unterhaltung und

Information

Fur die Anziehung von Publikum sind zuséatzlich die von Gubler und Mdéller (2006: 103) ge-
nannten Erlebniswerte verantwortlich: Einkaufsambiente, Prestigewert des Einkaufortes,
Nebenleistungen (wie beispielsweise Kultur) sowie Kompetenz und Freundlichkeit in Bera-
tung. Als Konkurrenzfaktoren eines Zentrums sehen Gubler und Mdller (2006: 148) Gross-
verteiler und Einkaufszentren am Stadtrand oder in der nahen Agglomeration. Das grisste
Attraktivitats- und Chancenpotenzial der Gemeinden liegt in den Entwicklungsarealen. Denn
meist sind diese relativ zentral gelegen und verkehrsmassig tberdurchschnittlich erschlos-
sen (Gubler und Mdller, 2006: 179). So liegt dies in Baden beispielsweise im ABB-Gelande
oder in Schaffhausen im Industriegebiet SIG und Georg Fischer.

Bei der Gestaltung eines Zentrums geben Gubler und Mdéller (2006: 148) zu bedenken, dass
ein Verlust des lokalen Charakters verhindert werden sollte. Dieser tritt ein wenn ein Standort
austauschbar gegentber einem beliebigen Einkaufszentrum wird. Schnell brechen Besu-
cherfrequenzen ein und ein Image-Schaden entsteht. Eine moderne architektonische Kulisse

reicht also nicht.

2.4.3 PuBLIC PRIVATE PARTNERSHIP

Schaller (1993: 106 f.), der die Wirksamkeit des City-Managements verschiedener deutscher
Stadte analysiert halt fest, ,das reine an einen Tisch bringen“ aller Stakeholder sei alleine
kein Allheilmittel fir die Innenstadt-Entwicklung. Kompromisse kdnnen dem Erfolg eines City-
Managements schaden. Trotzdem mussen einzelne Stakeholder ihre Eigeninteressen zu
Gunsten der ganzheitlichen Stadtentwicklung zurtickstellen kénnen. Auch eine Biirgerbeteili-

gung kann sich in der Stadtentwicklung positiv auf das Resultat auswirken — weniger durch
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die einzelnen Meinungen sondern mehr durch die Aufmerksamkeit der Offentlichkeit. Die

Medien spielen mit ihrer Berichterstattung dabei eine wichtige Rolle.

2.4.4 STANDORT- UND CITY-MARKETING

Abgesehen von der in den vorangehenden Kapiteln beschriebenen aktiven Stadtplanung
empfehlen Kotler, Haider und Rein (1994: 120) als einen der wichtigsten Schritte im Strate-
gie-Prozess mit einer SWOT-Analyse herauszuarbeiten, wie mit den Starken und Schwa-
chen eines Standorts auf die Chancen und Gefahren reagiert werden soll. Schnurrenberger

(2000: 40) beschreibt dazu die Grundtypen der Strategien wie in Tabelle 4 beschrieben:

Adressaten
Personen Unternehmen
_ Intern Beteiligung (Mach mit) Bindung (bleib da)
Ausrichtung : : i
Extern | Neugiererweckung (Schau rein) | Gewinnung (Komm her)

Tabelle 4: Grundtypen der Strategien im Standort-Marketing (Schnurrenberger, 2000: 40)

Schnurrenberger (2000: 69) weist darauf hin, dass Akteure sehr unterschiedliche Perspekti-
ven einnehmen kénnen. Diese Perspektive basieren nicht selten auf einflussreichen Perso-
nen und Gruppen oder privaten Interessen. Die zeitliche Dimension, in der gewisse Ent-

scheide gefallt wurden, ist zuséatzlich zu bertcksichtigen.

2.5 USTER IN DEN RANKING-MODELLEN

Ranking-Modelle sind beliebt, sie zeigen kurz und Ubersichtlich auf wie attraktiv ein Standort

ist, und — Uster schneidet in vielen gut ab.

2.5.1 STADTE-RANKING DER BILANZ

Uster belegt im Ranking 2010 Platz 10 der Schweiz, im Jahr 2009 war es sogar Platz 5. Die
ersten drei Platze belegen Zug, Zirich und Luzern. Die Attraktivitat berechnet die Bilanz
(2010) folgendermassen: 107 statische oder dynamische Faktoren werden in den elf Katego-
rien Arbeitsmarkt, 6ffentlicher Verkehr, Dynamik, Erholungswert, Reichtum, Sozialstruktur,
Steuerbelastung, Bildung und Erziehung, Gesundheit, Sicherheit und Soziales, Tourismus
und Zentralitat zusammengefasst. Das Gesamtranking errechnet sich aus dem Durchschnitt
dieser Kategorien. Beurteilt werden samtliche Schweizer Gemeinden mit mehr als 10'000
Einwohnern, total deren 129 (Bilanz, 2010).
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Uster schneidet in den Kategorien Zentralitat, Dynamik, Erholungswert, 6ffentlichem Verkehr
und Steuerbelastung am besten ab. Als grosste Starke fallt die Nahe zu Zirich ins Gewicht,
der gute Gesamtrang kommt aber vor allem zu Stande weil Uster in keiner Kategorie
schlecht abschneidet — oder positiv ausgedriickt in allen gepriiften Punkten tiberdurchschnitt-

lich ist.

2.5.2 STANDORTQUALITATSINDIKATOR DER CREDIT SUISSE

Die Wirtschaftsregion Oberland-West rangiert im Regionenvergleich des Credit Suisse Eco-
nomic Research auf Platz 9 von 110 Schweizer Wirtschaftsregionen (Carnazzi Weber, Hol-
dener, Ruhl und Sydow, 2009: 12).

Das Ranking-Modell des Standortqualitatsindikators (SQI) basiert auf folgenden fiinf Fakto-
ren (RUhl und Schonbéchler, 2008: 3):

e Steuerbelastung natirliche Personen
e Steuerbelastung juristische Personen
e Ausbildungsstand der Bevdlkerung

o Verfugbarkeit von Hochqualifizierten

e Verkehrstechnische Erreichbarkeit

Die nicht minder wichtigen qualitativen Aspekte, die eine Stadt oder eine Region attraktiv
machen, sind aufgrund der eingeschrankten Messbarkeit nicht beriicksichtigt. Hinter jedem
der funf Faktoren verbergen sich weitere Variabeln, die mittels statistischer Verfahren redu-
ziert wurden. Der SQI eignet sich gemass Ruhl und Schonbachler (2008: 3) als Entschei-

dungshilfe fur Investoren.

Der auf Basis rein quantitativer Betrachtung erreichte 9. Rang kann sowohl Folge als auch

Ursache der nicht berlicksichtigten qualitativen Faktoren sein.

2.5.3 WOHNORTATTRAKTIVITATSVERGLEICH DER CREDIT SUISSE

Wahrend der im vorangehenden Kapitel beschriebene SQI die Standortattraktivitdt aus In-
vestoren-Sicht aufzeigt, vergleicht Credit Suisse Economic Research (2010) im Online-Tool
die Wohnortattraktivitat verschiedener Standorte. Neben dem SQI werden dabei weitere Fak-
toren bericksichtigt, auch diese Faktoren setzen sich aus rein quantitativen Berechnungen

zusammen. In diesem Vergleich schneidet Uster ebenfalls Gberdurchschnittlich gut ab.
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Tabelle 5 zeigt die errechnete Bewertung von Uster auf.

Kennzahl Bewertung Kennzahl Bewertung
Standortqualitat - Kaufkraft -
[» | [* |

Ausbildungsstand Leerwohnungsziffer

Verkehrsverbindungen Neubauinvestitionen >

Tabelle 5: Wohnortqualitat von Uster (Credit Suisse Economic Research, 2010)

2.5.4 KRITISCHE WURDIGUNG DER RANKING MODELLE

Ranking-Modelle sind allgemein beliebt. Sie scheinen auf einen Blick zusammenzufassen
wie es sich in einer Region lebt. Um dies zu ermdglichen werden jeweils vorhandene Daten
nationaler Datenbanken wie diejenigen des Bundesamtes flr Statistik im grossen Stil aus-

gewertet.

Durch die Reduktion der Attraktivitat auf einzelne quantitative Faktoren und das Nichtbeach-
ten weiterer Einflussgrossen wird dabei schnell nicht Vergleichbares verglichen. Lorenzen
(2007) gibt zu bedenken, dass der Image-Schaden fir Verlierergemeinde nicht zu unter-

schéatzen ist, insbesondere da in der Regel keine wesentliche Platzverschiebung in Sicht ist.

Fur diese Arbeit sind die in den Modellen verwendeten Faktoren und somit auch die Ge-
samtbewertung nur bedingt relevant, da sie Uber die explizite Attraktivitat eines Zentrums nur

eine sehr beschrénkte Aussage machen.

2.6 MEINUNG DER BEVOLKERUNG

Im Folgenden werden die Hauptaussagen bestehender Bevélkerungsumfragen zur Attraktivi-
tat von Zentren zusammengefasst. Diejenige von Uster hat vor rund 25 Jahren stattgefun-

den, die zweite ist zwar aktuell, aber von Olten.
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2.6.1 BEFRAGUNGEN IN USTER

Denzler, Fah und Schulthess (1986: 29 ff.) haben ein Attraktivitditsmodell entwickelt um zu
zeigen, welche Aspekte der Attraktivitdit messbar sind. Sie fihrten dabei Messungen (Ver-
kehr, Larm, Abgase), Beobachtungen sowie Befragungen durch. Der grésste Teil der befrag-
ten und beobachteten Personen kaufte hauptsachlich in Uster ein, zwei Drittel kauften ziel-
strebig ein und liessen sich nicht durch das Angebot beeinflussen. Trotzdem, 45 Prozent
gaben an, eine Fussgéngerzone wirde sie vermehrt zu einem Stadtbummel anregen. Und
total begrussten 82 Prozent schon damals eine Fussgéangerzone im Zentrum. 37 Prozent

kamen auch ausserhalb der Geschéftszeiten ins Zentrum.

Nachfolgend werden auszugsweise typische Stimmen aus der Befragung aufgelistet, die

Uster damals als unattraktiv beurteilten:

e Uster bietet kulturell zu wenig, ,Abends ist nichts los"

e Uster hat zu wenig Treffpunkte

e An der Poststrasse hat es zu wenig Geschéfte fiir eine attraktive Fussgangerzone
o Kleiderangebot ist ungeniigend

e Bus in der Fussgéangerzone

e Zlrichstrasse zerschneidet das Zentrum
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2.6.2 BEFRAGUNGEN IN OLTEN

Im Rahmen des Projekts Olten Plus wurde in Zusammenarbeit mit der Fachhochschule Solo-

thurn Nordwestschweiz (Institut fir interdisziplinare Wirtschafts- und Sozialforschung) eine

Untersuchung der Standortattraktivitét von Olten durchgefiihrt. Gemass Schwab et. al (2000:

24) wurden 421 Telefoninterviews mit Oltnern und 494 mit Nicht-Oltnern durchgefiihrt. An

Unternehmen wurden Fragebdgen versandt, der Rucklauf bei den Oltner Unternehmen be-

trug 328, von den Nicht-Oltner Unternehmen antworteten 495.

Die Bevolkerung hat die Standortfaktoren in Olten wie in Tabelle 6 dargestellt beurteilt. In

diesem Portfolio stellt die vertikale Achse die Beurteilung des Faktors in Olten dar, die hori-

zontale Achse zeigt dessen empfundene Wichtigkeit.

Schlecht

Bewertung

Gut

e Verkehrssituation

¢ Kant. Steuern

e Lohne

¢ Lehrstellenangebot
e Gemeindesteuer

¢ Arbeitsplatzangebot

e Tagesbetreuung

¢ Parkplatze

o Luftverschmutzung

e Sicherheit nachts

e Larmbelastung

o Situation fur Velo-
fahrer

o Wetter

o Stadtverwaltung

o Berlicksichtigung
von Einwohner-
Interessen

o Kundenfreundlich-

keit der Stadtverwal-

e Freizeit- und Kultur-
Angebot

¢ Einkauf von Klei-
dung

¢ Miet- und Immobi-
lienpreise

o Kaufangebot Woh-
nungen und Hauser

e Strassenanbindung

tung
¢ Cafés und Restau- e Preise von Kon- ¢ Busnetz
rants sumgltern * Mietangebot

¢ Religioses Angebot | e Weiterbildungsan- e Sicherheit tagsuber
¢ Naherholung gebot e Sauberkeit

e Sportmdglichkeiten e Schulen o Verfugbarkeit Taxis

e Einkauf von Le- e Bahnanschluss
bensmittel
gering Wichtigkeit hoch

Tabelle 6: Problemsituation fir die Bevolkerung (Schwab et al., 2000: 13)
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Tabelle 7 fasst die Problemsituation fur Unternehmen zusammen.

Schlecht

Bewertung

Gut

e Subventionen oder
Fordermittel

e Kant. Steuern

e Verkehrssituation

o Parkplatzsituation

e Gemeindesteuer

¢ Angebot an qualifi-
zierten Arbeitskréaf-
ten

¢ Berticksichtigung
Unternehmens-

Interessen

e Strassenanbindung

¢ Raumliche Erweite-
rungsmaglichkeiten

e Néhe zu For-
schungseinrichtun-
gen

e Grundstiickpreise

e Zusammenarbeit mit

Nachbarstadten und

¢ Bewilligungsverfah-

ren

¢ Angebot an Unter-

nehmensdienstleis-

o Kaufangebot Woh-

nungen und Hauser

-gemeinden e Stadtverwaltung tungen e Angebot an Hotels
e Angebot an Arbeits- |  Nahe zu koop. Un- e Miet- und Immobi-
kraften ternehmen lienpreise
o Wirtschaftsfreund- e Néhe zu Lieferanten | e Taxi-Verfligbharkeit
lichkeit e Nahe zu Kunden e Busnetz
¢ Absatzmdglicheiten
e Submissionsverfah-
ren
e Léhne
e Angebot an Ta-
gungs- und Konfe-
renzraumen
e Angebot an Schulen
und Weiterbildung
e Bahnanschluss
gering Wichtigkeit hoch

Tabelle 7: Problemsituation fur die Unternehmer (Schwab et al., 2000: 20)
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2.7 WIRTSCHAFTLICH BESTANDIGE ANBIETER

Hasenmaile et al. (2010: 48) untersuchten die tUber 8000 Verkaufspunkte, die gesamt-
schweizerisch zwischen 2005 und 2008 verschwanden. Am stabilsten erweisen sich Apothe-
ken, der Brillenfachhandel sowie die klassischen Retailer mit breitem Sortiment. Abbildung 9
zeigt gleichzeitig auf, dass die Sterberate der Anbieter von Kinderbekleidung, Geschenkarti-
keln oder allgemein kleinen Geschéften relativ hoch ist.

Der Grund fur die hohe Sterberate ist dabei nicht direkt ersichtlich. Die Vermutung liegt aber
nahe, dass Inhaber der besagten Geschéfte mit hoher Sterberate tendenziell weniger Kapital
zur Verfiigung haben, um die schwierigen ersten Jahre zu Uberstehen. Und verglichen mit
Filialen grosser Warenhduser oder Ketten durften diese Geschéfte ein weniger professionel-

les Management im Hintergrund haben.

Ex-post-Sterberate pro Jahr tber den Zeitraum 2005-2008

Sterberate

Kinderbekleidung Gescﬁenl;;artikel

& Kleine Geschafte
9y ¢ .Obsthemuse EDV ~Shops

“Ton = BlldtrquEtranke Damenbekleldung

8% \ :Texhllen 3 '_ 5
o ¢ & Haushaltsgegenstande S/portarhkel € Bekleidungszubehor
7% ® i .

® @ Telekommulkationsg. -
o, $ & Pageteriewaren Blumen/Pflanzen

A & Z:Eﬂﬁé‘éeri%?osk Unterhaitun%ﬁrate

5% pa :
i 2 3 F"arfumene?n . "Tankstellen ?ersch/ B s @ Grosse Geschéfte o Bickersien

70 5

o B‘r eFr?r:jsllfrgSf?ar Dr!)gerlen Haushaltsgerale ¢ Backe rmen/T ea-Rooms

3% TR
09 # Billen ﬁPOThEkEW ¢ Warenhauser

4 - - — 3

Verbrauchermérkte j. Grosse Supermarkte
Jlof e : : et S
Kleine Supermarkte Ant& am Beschiftigungstotal
O% | P T T T T T T 1
0% 1% 2% 3% 4% 5% 6% 7%

Abbildung 9: Sterberaten nach Detailhandelssegment (Hasenmaile et al., 2010: 48)

Gleichzeitig hat die ausgeschriebene Verkaufsflache zwischen 2006 bis 2009 um einen Drit-
tel zugenommen. Auch die Dauer der Ausschreibung hat sich etwa verdoppelt. Es wird also
schwieriger Mieter zu finden, die zum geforderten Preis eine Verkaufsflache mieten. Hasen-
maile et al. (2010: 49) stellen dabei fest, dass fiir grosse Flachen, die in einem Einkaufszent-
rum oder zweckmassigen Verbund oder entlang den Pendlerstromen liegen, immer noch
vergleichsweise einfach Mieter zu finden sind. Allerdings schreibt Wertheimer (2009j), dass
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das Gewerbe kein grosses Interesse hatte in der Skyline im Kern Nord einzuziehen. Es ist

anzunehmen, dass dies auch bei die Neugestaltung des Kerns Siid so sein wird.

Diese Daten stiitzen ebenfalls die Aussage von Boesch (1988: 61), dass auch grosse Zent-
ren stark von Besuchern aus dem Nahbereich abhangig sind und so ein grosses Angebot an

Guter des taglichen Bedarfs aufweisen mussen. Folglich rentieren diese Anbieter.

2.8 ZWISCHENFAZIT

Attraktivitat ist nicht absolut messbar. In den gangigen Standortvergleichen schneidet Uster

aber sehr gut ab. Hauptstarke schweizweit gesehen ist die Nahe zu Zurich.

Uster befindet sich ortlich zentral in einer starken Wirtschaftsregion. Trotzdem kann Uster die

Zentrumsfunktion nicht wahrnehmen.

Bei der Standortsuche wenden Unternehmen unterschiedlichste Kriterien an. Die Region
Zirich Oberland West schneidet in vielen gut ab. Eine aktive Begleitung und Unterstiitzung

durch die Behorden kann entscheidend sein.

Politische Grenzen werden in einer Wirtschaftsregion zunehmend irrelevant. Usters Bevolke-

rung ist Gberdurchschnittlich mobil.

Auch die umliegenden Gemeinden entwickeln ihre Zentren und suchen mit grossen Projek-
ten nach Optimierungspotenzial. Relevante Verénderungen finden dort statt, wo Grossinves-

toren Projekte umsetzen.
Bei Projekten im Zentrum ist Vorsicht geboten: Schnell wird ein Zentrum unattraktiv, etwa
durch introvertierte und nicht in die Stadt integrierte Bauten. Zur Belebung von Innenstadten

eignet sich beispielsweise die Form der Stadtgalerien.

Das Zentrum von Uster hat sich in der Geschichte immer wieder verlagert. Folglich kann

auch die zukiinftige Lage aktiv gestaltet werden.
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3 METHODE

Kapitel 3 beschreibt das Vorgehen der Datenerhebung. Bortz und Déring (2006: 88) erkléaren

die Sicherstellung der Reproduzierbarkeit als oberstes Ziel.

Die vorhergehenden Kapitel haben diverse Einflussfaktoren auf die Attraktivitat eines Zent-
rums genannt. Tabelle 8 fasst zusammen, welche Faktoren im Folgenden untersucht wer-

den. Massgeblich stammen diese von Banz et al. (1999a: 58 ff.).

Faktoren Angewandte Methode

Branchenmix Quantitativ: Vergleich mit Baden und Wil

Qualitativ: Fokussierte Interviews

Dichte Qualitativ (Visualisierung auf einer Karte)

Quantitativ: keine Untersuchung (wie die Berechnung einer Kenn-

zahl)
Gastronomie Quantitativ: In Branchenmix und Offnungszeiten enthalten
(Dichte und Breite) Qualitativ: Fokussierte Interviews

Laden6ffnungszeiten Quantitativ: Analyse nach Branche und Wochentag, Vergleich mit
Baden und Wil

Qualitativ: Fokussierte Interviews

Verkehr und Parkplatze | Quantitativ: keine Untersuchung

Qualitativ: Fokussierte Interviews

Hotels und Hotelbetten | Keine Untersuchung
(Dichte und

Auslastung)

Kultur Keine Untersuchung
Auslanderanteil Keine Untersuchung
Kriminalitatsrate Keine Untersuchung

Tabelle 8: Untersuchte Faktoren und angewandte Methoden
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3.1 BEGRUNDUNG FUR DIE WAHL DER UNTERSUCHTEN FAKTOREN

Der Autor hat eine Priorisierung zu Gunsten der untersuchten Kriterien aus folgenden Grin-

den vorgenommen:

Auf eine Untersuchung der Hotels und Hotelbetten wird verzichtet da einerseits mit dem Ho-
tel Garni im llluster und dem Hotel Ochsen in Gehdistanz zum Zentrum zwei Logiermdglich-
keiten bestehen, andererseits der Autor der Ansicht ist, dass dieses Kriterium vor allem fur

die Attraktivitat einer Grossstadt entscheidend sei.

Das Thema Kultur wird nicht explizit untersucht da im definierten Zentrum weder ein Kino,
ein aktiv betriebenes Theater noch Museen stehen. Diese drei von Banz et al. (1999a: 58 ff.)
unter Kultur genannten Punkte decken selbstverstandlich nicht das ganze Spektrum ab. Die

Auswertung der Interviews fuhrt aber Voten dazu auf.

Der Auslanderanteil und die Kriminalitétsrate werden nicht analysiert, da eine reine Darstel-
lung der Zahlen von Uster oder ein Vergleich mit anderen Stadten wenig Aussagekraft Gber
das definierte Zentrum hat. Samtliche weitergehenden Analysen wirden wiederum am The-

ma dieser Thesis vorbeigehen und den Umfang tberschreiten.

3.2 FOKUSSIERTE INTERVIEWS

Das in dieser Arbeit angewandte Vorgehen der Befragung wird in der qualitativen Sozialfor-
schung als offenes und fokussiertes Interview bezeichnet (Bortz und Déring, 2006: 308 so-
wie Lamnek, 2005: 368 ff.) und hat den Vorteil, dass durch offene Fragen die interviewten
Personen nicht in eine Struktur gedrangt werden, sondern vielmehr ihre ganzheitliche Idee

und Ansicht erklaren kdnnen.

Nach Lamnek (2005: 369) konstruiert der Forscher dabei einen auf einer vorangehenden
Analyse basierenden Leitfaden fir das Interview, der die fur die Situation wichtigen Aspekte
und Elemente enthalt. Dabei werden offene Fragen gestellt um den Befragten mdglichst er-
zéhlende und berichtende Antworten zu entlocken. Samtliche Interviews werden auf Ton-

band aufgenommen. Gleichzeitig macht der Autor Notizen der zentralen Gedanken.
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Die Auswertung vergleicht anschliessend die erhaltenen Antworten, insbesondere die ver-
knipften Themen, mit den vorgéangig aufgestellten Annahmen oder Hypothesen. Diese Ar-
beit enthalt keine eigentlichen Hypothesen, stattdessen wird anhand der Antworten der Ein-
fluss der zuvor genannten Faktoren auf die Attraktivitat des Zentrums Uberprift. Ein dedukti-
ves Kategoriensystem stellt die verschiedenen Aussagen Ubersichtlich dar und ermdglicht
dem Leser einen schnellen Vergleich, inwiefern die Aussagen Ubereinstimmen (Bortz und
Doring, 2006: 329).

Der Anhang enthélt ein Profil jeder befragten Person (Sullivan, 2001: 461). Darin sind die
Hauptaussagen zusammengefasst, wo méglich in den Worten des Interviewten. Erganzende
Kommentare kénnen zur Erklarung zugefligt werden. Auf eine vorangehende Eins-zu-eins-

Transkription wie sie Lamnek (2005: 403) vorschlagt, wird dabei verzichtet.

Die Befragung hat nicht zum Ziel von einer Stichprobe zum Ganzen zu schliessen, sondern
im Sinne von Experten-Gesprachen die verschiedenen Meinungen der Anspruchsgruppen
aufzuzeigen und zu vergleichen. Befragt werden dabei folgende Stakeholder:

e Stadtpréasident Martin Bornhauser
e Stadtrat und Vorstand Bau Thomas Kubler
o Parteiprasidenten der vier gréssten Parteien
o FDP: Hans Gehriger
0 GLP: Daniel Hunziker
0 SP: Matthias Stammbach
0 SVP: Werner Eqgli
e Vier vom Auftraggeber genannte ansassige Unternehmen
0 Bank: Credit Suisse (Ruedi Grinenfelder)
o Gastronomie: Zeughausbar (Patrick Bouquet )
0 Goldschmied: Alberto Michels
0 Mode: Krause (Hansjorg Grob)
e An Stelle von nicht ansassigen Unternehmen: Dieter Brunschweiler, retail consulting

amrein brunschweiler ag
Dieter Brunschweiler ist Inhaber eines Beratungsunternehmens in Uster mit den Kompeten-

zen Vermittlung von Retail-Flachen (mit Beratung zum Nutzermix), Beratung in Expansion

und Betreuung von Bauherren. Er kennt die Bedirfnisse der grossen Retailer aus aktueller
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Tatigkeit und auch eigener Erfahrung. Aus diesem Grund wird er stellvertretend fr die nicht

ansassigen Unternehmen (wie beispielsweise Manor, H&M, Starbucks, etc.) befragt.

Die Leitfaden der Befragungen sind in Anhang 4 aufgefuhrt.
3.3 VERZICHT AUF EINE BEFRAGUNG DER BEVOLKERUNG

In den Gesprachen mit Stadtplaner Walter Ulmann (personliches Gesprach, 17.2.2010) als
auch mit Peter Kotz, InterUrban AG (persotnliches Gesprach, 18.2.2010), stellte sich heraus,
dass eine quantitative Umfrage in der Bevolkerung die Forschungsfrage nicht fundiert be-
antworten kann. In der Vergangenheit seien zu verschiedensten Aspekten Befragungen
durchgefuhrt worden. Die Resultate seien aber oft ein Sammelsurium von Winschen oder
Ideen, denen keine Stadt gerecht werden kann oder aber es wurden angebliche Probleme
genannt, die faktisch keine sind (zu wenig Parkplatze obwohl Parkhéuser nur schwach be-
legt sind oder ahnliches). Aus diesen Grinden wurde mit den Auftraggebern und dem
betreuenden Dozenten entschieden, keine Bevdlkerungsumfrage durchzuflhren. Hingegen
sei hier nochmals auf die umfangreiche Befragung des Projektes Olten Plus (siehe Kapitel

2.6.2) verwiesen.

3.4 VERGLEICH MIT BADEN UND WIL SG

In der Standortanalyse vergleichen Banz et al. (1999: 56) Olten unter anderem mit Baden mit
der Begrindung, Baden habe als Industriestadt einen ahnlichen Charakter wie Olten. Die
Obere Bahnhofstrasse in Wil wird gemeinhin als gutes Beispiel flr ein attraktives Stadtzent-
rum genannt. Aus diesem Grund vergleicht diese Arbeit den Branchenmix und die Ladenoff-
nungszeiten von Uster mit denjenigen von Baden und Wil. Beide Stadte sind in der Nahe
einer grésseren Stadt. Beide Stadte haben ein neu gestaltetes Zentrum, das nicht durch die

eigentliche Altstadt gepragt ist.

Der Autor hat dabei folgende Methodik angewendet. In den nachfolgend beschriebenen Ge-
bieten hat er sdmtliche Geschafte im Erdgeschoss, die fur Laufkundschaft offen stehen, mit
den an den Schaufenster angegebenen Offnungszeiten fotografiert. Am Arbeitsplatz wurden
anschliessend Namen der Geschéfte und Offnungszeiten in eine Tabelle tbertragen und

eine Zuordnung zu folgenden Branchen vorgenommen:
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e Apotheken und Drogerien
e Banken

e Coiffeure

¢ Dienstleistungen

e Fachgeschéfte

e Gastronomie

e Kleider und Schuhe
e Mobel und Haushalt
e Nahrungsmittel

o Optiker

e Supermarkte

e Uhren, Schmuck

Die Aufstellung dieser Kriterien erfolgte deduktiv aus den erfassten Geschéaften. Kioske fallen
aufgrund des breiten Angebots und Spezialisierung im Bereich Zeitschriften und Tabak unter
die Kategorie Fachgeschéfte. Fachgeschéft ist in dieser Zuordnung also nicht im Sinne der
einschlagigen BWL-Literatur zu verstehen. Ebenso fallen unter die Kategorie Superméarkte
kleine Filialen von Discountern ebenso wie Manor oder Coop City. Die jeweiligen Kommenta-

re zu den Grafiken weisen aber darauf hin.

In Wil wurde das Gebiet der Oberen Bahnhofstrasse vom Kreisel beim Gasthof Freihof bis
zum Beginn, aber ohne Altstadt und mit dem dicht zusammengebauten Gebiet Grabenstras-
se bis zum Restaurant Schéfli erfasst. Die Altstadt wird nicht in die Untersuchung miteinbe-
zogen um die Vergleichbarkeit mit Uster zu gewahrleisten. In der Altstadt sind vor allem

Fach- und Spezialititengeschafte des oberen Segmentes.

Die Daten von Baden beinhalten sdmtliche Geschéafte des Bahnhofs, entlang der Einkaufs-

strasse bis zum Stadttor, weiter bis an die Mellingerstrasse.

In Anhang 4 sind die analysierten Gebiete genau bezeichnet.

Aufgrund dieser Datenbasis erfolgen die quantitativen Analysen zu den Offnungszeiten und
Nutzermix. Die gewéhlten grafischen Darstellungen (Pareto Diagramm, Boxplot und Indivi-
dual Value Plot) sind der beschreibenden Statistik zuzuordnen und sind mit dem Statistik-

Programm Minitab (Version 15) erstellt.
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4 ANALYSE

Dieses Kapitel fasst die Ergebnisse der Untersuchungen und Interviews zusammen. Dabei
bilden die Analysen des Nutzermix und der Offnungszeiten den ersten Teil. Die Dichte des
Zentrums von Uster wird anschliessend visualisiert. Zum Schluss dieses Kapitels folgt die

Zusammenfassung der Befragungen.
4.1 NUTZERMIX IN USTER, BADEN UND WIL

Die folgenden Pareto Diagramme zeigen den Nutzermix in der jeweiligen Stadt auf. Die rote
Linie stellt die kumulierte prozentuale Haufigkeit dar. Die grauen Saulen zeigen die absolute
Haufigkeit und beziehen sich auf die linke Skala. Es erfolgt keine Gewichtung, das heisst ein

kleiner Kebap-Stand fliesst gleich in die Darstellung ein wie die Migros im llluster.

Abbildung 10 zeigt den Nutzermix in Uster:
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Abbildung 10: Pareto Diagramm Branchenmix Uster

Dabei fallt auf, dass Fachgeschafte deutlich die grésste Kategorie bilden. Es folgen dann mit
zwischen 20 und 25 gezéhlten Geschéften die Kategorien Gastro, Kleider und Schuhe sowie
Dienstleistungen. Diese Darstellung sagt nichts aus Uber die Qualitat der Anbieter. Unter
Gastro fallen beispielsweise auch Bahnhofcafés, Imbiss-Staénde oder Bars. Zusammen mit
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den Coiffeur-Salons machen diese vier Kategorien bereits 80 Prozent des ganzen Mix aus.

Supermarkte sind drei in Uster prasent: Die Migros, und zwei Denner-Filialen (im Illuster und
im Uschter 77).

Wie Abbildung 11 zu entnehmen ist, dominieren im Zentrum von Baden hingegen Kleider
und Schuhe:

160 - 100
140 1
1201 - 80
—_ i 4=
= 100 L0 E
8 80+ o
< 60 - F40 A
40 —#
- 20
20+
0 1 1 1 1 1 L 1 L 1 L 1 1 . 1 L 1 - 1 1 O
Branchen Baden 2 O @ O > N & & O &
S T S
6%0 \'\e{o o Q}%(’ e &Q\z\‘b? OQ%(‘;Q &OQ (JO\ Qv*(Q
N
S & S o’
’\bg N s @0 S é\\‘)
& ¥
&
N
Anzahl 39 27 26 25 6 6 5 5 5 4 4 3
Percent 25.217.416.816.1 3.9 3.9 3.2 3.2 3.2 2.6 2.6 1.9
Cum %  25.242.659.475.579.483.286.589.792.995.598.11.00.0

Abbildung 11: Pareto Diagramm Branchenmix Baden

Danach folgen bereits Dienstleistungen, Gastro und Fachgeschéafte. Zwar in einer anderen

Reihenfolge, aber die haufigsten vier Kategorien Badens decken sich mit denjenigen Usters.

Auffallend ist aber, dass die Anbieter in Baden tendenziell eine héhere Qualitat aufweisen.
So fallen unter die drei Anbieter der Kategorie Supermarkte in Baden Manor, Coop und Coop

City. Auch in der Kategorie Kleider und Schuhe sind Anbieter wie PKZ oder Herrenglobus
vertreten.
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Abbildung 12 zeigt den Nutzermix in Wil. Auch hier sind wieder dieselben vier Kategorien
(und Coiffeur-Salons) dominierend. Und analog zu Baden sind in Wil Kleider und Schuhe
deutlich an erster Stelle.
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Abbildung 12: Pareto Diagramm Branchenmix Wil (ochne Altstadt)

Betrachtet man die einzelnen Anbieter in Wil so fallt auf, dass die meisten national oder in-
ternational bekannte Brands sind. Die Vermutung drangt sich folglich auf, dass das Vorhan-

densein von bekannten Brands ein wesentlicher Faktor fir die Attraktivitdt eines Zentrums
ist.

Eine Gegenuberstellung zeigt, dass in allen drei Zentren bekannte Brands vorhanden sind:
Uster hat 37 Brands im Zentrum, Wil 38 und Baden 49. Baden hat zudem mehr Top-Brands,
wie Manor, Benetton, einen Apple Store, PKZ, Herrenglobus, etc., die aber nicht in Wil sind.
Ausgeklammert sind hier Dienstleistungsbetriebe.
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Folgende Anbieter, mehrheitlich aus der Kategorie Kleider und Schuhe, sind in Baden und

Wil, aber nicht im Zentrum von Uster:

e Coop City
e Bata

e Calida

e Fielmann
e H&M

e Importparfimerie (Marionnaud ist auch in Baden und Wil)
e Intersport (Timeout ist in Uster nicht im Zentrum)

e Perosa (Beldona ist auch in Baden und Wil)

e Reno

e WE

In Uster sind folgende Brands, die nicht im Zentrum von Baden oder Wil sind: Fust,
Kleiner, Krause, Merkur, Muller-Drogerie-Parfiimerie und restseller. Die vollstandige Aufstel-

lung ist in Anhang 4.

Abschliessend kann festgehalten werden, dass Unterschiede im Mix bestehen. In Uster sind
insbesondere weniger Kleider- und Schuhgeschéfte als in Wil oder Baden. Anzahlmassig
sind in Uster aber nicht wesentlich weniger bekannte Anbieter. In absoluten Zahlen ausge-
druickt liegt Uster zwischen Wil und Baden. Betrachtet man die relative Dichte, so liegt Uster

an letzter Stelle, wie in Tabelle 9 verdeutlicht.

Uster Baden Wil
Bekannte Brands 37 49 38
Total Anbieter 146 155 114
Dichte 25.3% 31.6% 33.3%

Tabelle 9: Relative Dichte nationaler oder internationaler Brands
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4.2 LADENOFFNUNGSZEITEN

Abbildung 13 zeigt den Zeitpunkt der Ladenéffnung pro Branche in Uster zwischen Montag
und Samstag als Boxplot. Der graue Balken zeigt dabei die mittleren 50 Prozent aller Nen-
nungen, die senkrechten Linien ober- und unterhalb die dusseren 25 Prozent. Die Linie zwi-
schen den Plots verbindet die Durchschnittswerte, die Querlinie in den einzelnen grauen
Balken kennzeichnet den Median der Branche, die Sterne signalisieren Ausreisser. Die ge-
strichelt rote Linie zeigt 9:00 Uhr an.
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Abbildung 13: Zeitpunkte der Ladendffnung in Uster von Montag bis Samstag

Dabei fallt auf, dass die Apotheken, Drogerien, Banken, Kleider-, Schuh- Uhren- und
Schmuckgeschéfte relativ einheitlich um 8:30 oder 9:00 Uhr ihre Tiren 6ffnen. Die Fachge-
schafte und Gastrobetriebe 6ffnen sehr unterschiedlich. Dies ist einerseits durch die Lage
bedingt, beispielsweise 6ffnen Betriebe am Bahnhof teilweise sehr friih, diverse Fachge-
schéfte haben an einigen Wochentagen am Morgen jeweils geschlossen. Zudem wurde das
Lokal Nightbird flr diese Darstellung ausgeklammert um die Skala nicht zu verzerren.
(Nightbird ist Freitag und Samstag und erst ab 23:00 Uhr geoffnet.) Zwischen den einzelnen
Wochentagen lasst sich kein einheitliches Muster erkennen. Manche Fachgeschéafte haben
montags geschlossen.
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Abbildung 14 zeigt den Zeitpunkt der Ladenschliessung. Da die Schliesszeiten wesentlich

unterschiedlicher sind, wurde hier eine Darstellung pro Branche und Wochentag gewabhilt.
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Abbildung 14: Schliesszeiten in Uster pro Branche und Wochentag

Waren die Schliesszeiten harmonisiert, wiirden die Boxplots nur als horizontale Linien dar-
gestellt. Die einzelnen Branchen sind unterschiedlich harmonisiert. Banken, Apotheken und
Drogerien und Optiker sind relativ einheitlich. Fachgeschéfte und Dienstleistungen stattdes-

sen sind kaum abgestimmt.
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In Abbildung 15 gesondert dargestellt sind die Schliesszeiten der Gastronomie. Im Individual

Value Plot wird jede einzelne Daten-Nennung als Punkt dargestellt.
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Abbildung 15: Schliesszeiten im Gastro-Bereich

Es fallt auf, dass die Schliesszeiten extrem unterschiedlich sind. Cafés schliessen sehr frih,
die meisten Restaurants vor Mitternacht. Der letzte Punkt steht fir den Mexikaner gegentiber
dem Bahnhof. Allerdings sind diese angeschriebenen Offnungszeiten selten eingehalten und

die Bar schliesst friher.

Die Offnungszeiten in Baden sind nicht harmonisiert. Manor hat jeweils bis 20:00 Uhr geoff-
net, die Fachgeschafte meist bis 18:30 und die Kleider-Anbieter dazwischen. Auch die
Abendverkaufe sind nicht einheitlich, teilweise mittwochs, teilweise donnerstags. Dies ob-
wohl city com baden (2010), die Detailhandelsvereinigung, Richtlinien als Vorschlag heraus-
gibt (9:00 bis 18:30 Uhr, mittwochs bis 20:00 Uhr und samstags 9:00 bis 16:00 Uhr).

Die Offnungszeiten an der Oberen Bahnhofstrasse in Wil hingegen sind stark harmonisiert.

Praktisch alle Geschéfte sind Wochentags von 9:00 bis 18:30 Uhr gedffnet, dienstags sogar
bis 21:00 Uhr und samstags von 9:00 bis 17:00 Uhr.
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4.3 DICHTE IM ZENTRUM

Abbildung 16 zeigt die Dichte des Zentrums per 3. Mai 2010. Eine durchgezogene Linie stellt
dabei ein gestaltetes Schaufenster oder eine Scheibe mit Blick in das Innere eines Verkauf-
lokals dar. Auch Gastronomie-Betriebe, die Stiihle vor das Lokal stellen sind so markiert.
Eine gepunktete Linie signalisiert eine Front, die zwar nicht den Kiriterien fir eine durchgezo-

gene Linie genugt, jedoch aber sichtbar fur Publikum gestaltet wurde (beispielsweise eine

Fassadengestaltung).
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Abbildung 16: Schaufensterdichte in Uster (Karte: gis.zh.ch)

Dabei féllt auf, dass lange durchgezogene Linien, die gemass Theorie als attraktiv gelten,
nur punktuell und vor allem im Innern des llluster und Uschter 77 vorkommen. Abbildung 16
verdeutlicht weiter, dass keine Strasse beidseitig Uber eine langere Distanz durchgezogene,

auf Passanten ausgerichtete Fronten hat. Immer wieder unterbrechen privat genutzte Lie-
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genschaften das Flanier-Gefuhl. Am besten schneiden der Bereich der unteren Poststrasse

und die Gerichtstrasse zwischen Esprit und Tasty (Kebap-Imbiss) ab.

Uberall wo Hinterhofe liegen, sprich der Passant geschlossenen Fassaden entlang gehen
muss, sinkt die Attraktivitat (Boesch, 1988: 17). Usters Potenzial liegt darin, diese Hinterhéfe
geschickt zu nutzen. Dazu mussten die Geschéfte bauliche Massnahmen ergreifen und ihre

Laden neu oder beidseitig ausrichten.

Das Problem der Privatliegenschaften im Zentrum ist nicht einfach zu beantworten. Einer-
seits mindern sie die erlebte Dichte. Andererseits stellt Boesch (1988: 43 f.) bei einer Unter-
suchung der Zentrumsbesucher in Zurich fest, dass der Besuchersatz pro Kopf dort hoch ist,
wo auch die Bevdlkerungsdichte hoch ist. Somit ist es fur ein lebendiges Zentrum in Uster
wichtig, dass auch in Zukunft Menschen darin wohnen. Die sogenannte Nahkundschaft ist
fur ein belebtes Zentrum bedeutend. Ein wesentlicher Anteil der Kunden gehdrt zum Lang-
samverkehr, kommt also zu Fuss oder mit dem Velo. Sogar im Glatt, einem Zentrum quasi
auf der griinen Wiese, machte der Langsamverkehr vor 20 Jahren bereits 21 Prozent der
Besucher aus. Und die Halfte aller Kunden des Glattzentrums kamen aus einem Zeitrayon
von ungefahr 10 Auto-Minuten (Boesch, 1988: 55).

Es liegt auf der Hand, dass Private somit animiert werden sollten, ihre Liegenschaft im Erd-

geschoss dem Konsum zur Verfligung zu stellen.

Die Dichte in Baden und insbesondere in Wil ist im Vergleich zu Uster wesentlich héher.

Ganze Strassen sind liickenlos auf Konsumenten ausgerichtet.
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Abbildung 17 zeigt den Beginn der Oberen Bahnhofstrasse in Wil:

Abbildung 17: Obere Bahnhofstrasse in Wil (25.04.2010)

Folgende Elemente fallen bei der Betrachtung der Oberen Bahnhofstrasse auf:

e Breite, aufgewertete Strasse

e Sehr hohe Dichte, die Strasse ist im Erdgeschoss beidseitig hundert Prozent auf den
Konsum ausgerichtet

o Verkehrsfrei

o Bekannte Brands gemischt mit lokalen Fachgeschaften und Anbietern von Gutern
des taglichen Bedarfs

e Schon gestaltete Schaufenster

o Grosses Gastro-Angebot, insbesondere viele Cafés

e Events (im April: Gartenausstellung)
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4.4 ERGEBNISSE DER QUALITATIVEN UMFRAGE

Tabelle 10 fasst die Ergebnisse der 12 rund einstindigen Interviews mit Behorden, Partei-

prasidenten und Unternehmern zusammen. Es ist ausdriicklich darauf hinzuweisen, dass die

befragten Personen eine persdnliche Meinung abgaben. Dies muss nicht der Meinung der

zugehdrigen Partei, Unternehmung oder Behorde entsprechen.

Thema Behorden Partei- Unternehmen Externe
prasidenten Unternehmen
Note 5-6 5 5 (einer 2) 4
Optimaler | Guter des tagl. Mehr Fachgeschaf- | Mehr bekannte Gleichgewicht be-
Angebots- | Gebrauchs und te, hochwertige Brands, und geho- | kannte Brands und
mix Fachgeschatfte, Esswaren, Unei- bener Standard regionale Anbieter.
mittleres und obe- | nigkeit bei Kleidern Weiteres starkes
res Segment Einkaufszentrum
als Magnet
Wunsch- | Manor, Coop, Glo- | Starbucks, H&M, Globus, H&M, In- Grosser Coop, da-
anbieter bus Elektronik- Laden mit Leute nicht
Fachgeschéft, mehr ins Volkiland
daneben unter- gehen missen
schiedliche Mei-
nungen
Gastro- Gehobenes Re- Mehr Cafés und Heute schwach, Heute geniigend
nomie staurant und Café Bars, allgemein mehr Spezielles
mit Dorfplatzaus- gehobenes Ange- (Hiltl/Tibits),
strahlung fehlen bot gewiinscht Apéro-Kultur
Verkehr Verkehrsfrei wegen | Langfristig ver- Fussgangerzonen | Logistik muss ge-
OV nicht moglich, kehrsfrei, Uneinig- | gewlinscht wabhrleistet sein.
Erschliessung Pri- | keit Uber Vorgehen Autofrei gilt als
vatverkehr via Zi- attraktiv
richstrasse
Park- Neue nur unterir- unterirdische Park- | Heute genligend Mussen genligend
platze disch platze, Uneinigkeit | aber schmuddelige | und unterirdisch
Uber Kurzpark- Parkhauser, zu- sein
Maoglichkeit kunftig nur unterir-
disch
Offnungs- | Volle Liberalisie- Liberalisierung, Liberalisierung, Verlangerung fuhrt
zeiten rung, langer ist Vermutung, dass Nutzen aber nicht nur zu Verlagerung

kundenfreundlicher

langer als 20:00
nicht rentabel,
Gastronomie ev.
sonntags

fur alle gleich

des Konsums

Tabelle 10: Standpunkte der befragten Personen
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Die Ubereinstimmung der Aussagen ist auffallend hoch. Die einzelnen Standpunkte der be-

fragten Personen sind in Anhang 2 zusammengefasst. Zu den in Tabelle 10 nicht ersichtli-

chen Anforderungen, die nicht in Uster ansassige Unternehmen an einen Standort stellen,

gibt Dieter Brunschweiler Folgendes an:

e Grosse Flachen (Manor: 3000 bis 5000 Quadratmeter, Coop Food 3000 bis 6000

Quadratmeter)

e Potenzielle Kunden: im Foodbereich 20'000, Mdbelhauser 50°‘000 bis 60‘000

o freie Gestaltungsmoglichkeit und Planungssicherheit (restriktive Ansiedelungspolitik

im Zentrum fuhrte dazu, dass viele grosse Anbieter von Volketswil aus operieren)

Tabelle 11 zeigt abschliessend die Ubereinstimmung der befragten Personen:

Themengebiet

Ubereinstimmung

Ergebnis

Note

Hoch

5, wobei die meisten glauben, das Zentrum

von Uster kdnnte sehr attraktiv werden

Angebotsmix

Hoch

zweiter Magnet: Coop, Globus oder Manor,
erganzend qualitativ hochstehende Fachge-
schafte (v.a. Food und Kleider), unterschiedli-

che Wiinsche zu den restlichen Anbieter

Gastronomie

Hoch

Heute massig, insbesondere eine offen ges-
taltete Bar im unmittelbaren Zentrum wird
vermisst (Weinbar). ,Café und Weinbar Zum
Hut" spricht nur wenige an.

Restaurant-Angebot wird unterschiedlich aber

nie als hervorragend beurteilt

Verkehr

mittel

kein bis mittleres Problem: Einigkeit, dass
langfristig verkehrsfrei, politisch Uneinigkeit

zum Vorgehen

Parkplatze

Hoch

Unterirdische Parkhauser, erschlossen via

Zurichstrasse

Ladend6ffnungszeiten

Mittel

Liberalisierung begrisst, Uneinigkeit ob und

wie stark dies das Zentrum attraktiver macht

Tabelle 11: Zusammenfassung der Umfrageergebnisse
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5 SCHLUSSFOLGERUNGEN

Uster stitzt sich auf eine ihrer gréssten Starken— die Nahe zu Zirich. So hat eine Untersu-
chung ergeben, dass beispielsweise Brandenburgs starkster Standortfaktor die Nahe zu Ber-
lin ist (Balderjahn, 2000: 78). Weiter folgten Faktoren wie landschaftliche Attraktivitat, Freizeit
und Erholung oder Verkehrsanbindung — alles Starken die Uster auch aufzuweisen hat. Die
durch diese Vorteile angezogenen Bevolkerung verlangt aber auch Infrastruktur. Die Néhe
zu Zurich ist im Alltag nicht fur alle Einwohner ein Vorteil. Somit wird es wegweisend sein,

dass Uster der Bevdlkerung auch ein attraktives Zentrum bieten kann.

Lorenzen (2007) empfiehlt einen Verbund zur Erreichung einer Gbergeordneten Strategie.
Insbesondere Mietermix, die Abstimmung der Kommunikation (Werbung, Dekoration),
Marktauftritt (Events) und des Betriebes (wie Harmonisierung der Offnungszeiten, Verkehrs-

und Parkplatzkonzept) sind essentiell fir die Steigerung der Attraktivitat.

In der Umsetzung ist entscheidend, dass im Rahmen eines Public-Private-Partnership-
Modells die wichtigsten Vertreter aus Politik, Wirtschaft, Investoren, Arbeitnehmer-
Vertretung, Wissenschaft und Region sich vorgangig abstimmen (Gerber, 1991: 84). Die
Interviews zeigen, dass dies in Uster schon sehr gut gelebt wird, Ausnahme bildet einzig die
tiefe Kompromissbereitschaft der Eigentimer zu Gunsten eigener Interessen. Die Umset-
zung einer aktiven Zentrumsgestaltung ist deutlich einfacher, wenn sich das Land im Besitz
weniger Parteien befindet. Tschol (1974: 27) erkannte dies bereits beim Bau des llluster und
Uschter 77 als massgeblichen Erfolgsfaktor fiir die Realisation. Somit ist es entscheidend,

die einzelnen Liegenschaftsbesitzer einzubinden.
Die nachfolgenden Unterkapitel fassen zuerst die gewonnen Erkenntnisse zusammen, bevor

dann als letzter Schritt konkrete Vorschlage zur Steigerung der Attraktivitdt des Zentrums

formuliert werden.
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5.1 STARKEN, SCHWACHEN, CHANCEN UND GEFAHREN

Tabelle 12 zeigt das SWOT-Profil des Zentrums. Basis sind einerseits theoretische Erkennt-

nisse als auch in der Untersuchung gewonnene Resultate.

= Zentrum ist verkehrstechnisch hervorra- = Angebot ist fragmentiert, geringe Dichte
gend erschlossen und nahe am Bahnhof = kein historisches Zentrum

= Die Migros ist ein starker Magnet = keine/wenige grossen Brands mit Mag-

= einzelne Qualitatsgeschéafte netwirkung

= Gestaltung der bereits aufgewerteten Ge- = viele Geb&ude in Privatbesitz, nicht auf
biete und Geb&aude Konsum ausgerichtet

= Verkehr durchs Zentrum, insbesondere
Busse, die nicht einfach umgeleitet wer-
den kénnen

» Trennung des Zentrums durch Bahnlinie
und Zurichstrasse

= einseitiges Gastro-Angebot (mittleres
und tiefes Segment, wenig Innovatives
wie z.B. ein Hiltl)

= ber 32'000 Einwohner und stetig Zuzlger = Entwicklung von Sub-Zentren in der

als potentielle Konsumenten Peripherie, weitere Fragmentierung
= Pendler = Profitorientierte Eigentimer (zu hohe
= Starker Wirtschaftsstandort und zentral im Preise fur attraktive Anbieter)
Oberland = Attraktive Anbieter kénnen oder wollen
= Zuzug eines zweiten Grossverteilers als nicht ins Zentrum (Erfahrungen Kern
Gegenpol und Verstarkung zur Migros Nord)
= Zu gestaltende Flachen: Kern Sud, Jelmoli- = Eigentimer wollen zentrale Lagen privat
Areal, Zeughaus, Stadthofsaal, Gerichts- nutzen
strasse

= Kultur und Events als Magnet

= Bar im Zentrum, die Leute nach der Arbeit
ins Zentrum lockt

= Verkehrsbefreiung, unterirdische Parkh&u-
ser, erschlossen via Zurichstrasse

= Belebung am Sonntag durch Gastronomie

Tabelle 12: SWOT-Profil des Zentrums von Uster
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5 Schlussfolgerungen

5.2 VORSCHLAGE ZUR STEIGERUNG DER ATTRAKTIVITAT

Aufgrund der gewonnenen Erkenntnisse lasst sich schliessen, dass folgende Massnahmen

die Attraktivitat des Zentrums von Uster steigern wirden.

Dichte

Erhohung der Dichte, Umnutzung von attraktiven alten Gebauden, Offnung der Hin-
terhofe, Ersatz von alten Liegenschaften

Gute Variante: Gestaltung einer Stadtegalerie, beispielsweise an der Poststrasse
oder an der Hinterseite der Bahnhofstrasse.

Eigentiimer von privat genutzten Liegenschaften missen motiviert werden, das Erd-
geschoss fiir Konsum nutzbar zu machen.

Belebung Kern Nord: leerstehende Flachen mit attraktiven Mietern besetzen, die
Publikumsverkehr bringen, Nutzung der Raume zwischen den Tirmen (beispielswei-
se mit Cafés), Offnung der Gebaude an der Bahnhof- und Bankstrasse nach innen
Nutzung brachliegender Gebiete wie Kern Sid (wird umgesetzt), Jelmoli-Areal, Areal
Bezirksgericht und Zeughaus (Vorschldge =zur Nutzung: siehe Branchenmix)
Allgemein gilt: Je dichter umso attraktiver, insofern ist das Jelmoli-Areal die attraktivs-

te Flache mit Potenzial.

Branchenmix

2. Publikumsmagnet, wobei Manor und Globus 50‘000 Kunden fordern. Geméass dem
Wirtschaftsforum Uster (2009) wiirde Coop mit 40'‘000 Gitern des taglichen Bedarfs
ins Zentrum ziehen. Folgende potenzielle Flachen beurteilt Coop als prifenswert:
Stadthofsaal, Jelmoli-Areal, Areal Bezirksgericht

Ansiedlung bekannter Brands, insbesondere Kleider wie H&M, PKZ, oder In-Laden
Fachgeschafte aus dem Food-Bereich sollen ins Zentrum ricken (Backerei, Metzge-
rei, Weinhandlung)

Ansiedlung einer Orell Fussli-Filiale

Sportgeschéft ins Zentrum
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Gastronomie

Ein oder zwei zusatzliche Cafés im Zentrum, insbesondere mit langeren Offnungszei-
ten (ev. auch sonntags), im Sommer mit Aussenbestuhlung (beispielsweise im Kern
Nord/Sud)

Er6ffnung einer offen gestalteten modernen Weinbar im Zentrum (Webern- oder
Poststrasse)

Mehr Vielfalt, gehobenes Restaurant wiinschenswert

Ladenoffnungszeiten

Fur eine Belebung des Zentrums wichtig ist vor allem die Verlangerung der Off-
nungszeiten der Gastronomie.

Eine Vereinheitlichung wére sicher vorteilhaft, allerdings wie Baden zeigt nicht zwin-
gend. Wichtig ist, dass Publikumsmagnete lange geéffnet sind.

Die Liberalisierung wird von allen Seiten gefordert.

Verkehr/Parkplatze

Kultur

50

Neben starkem Verkehr entsteht kein attraktives Zentrum. Fir ein verkehrsfreies
Zentrum sind gute Lésungen fur den Zubringer- und offentlichen Verkehr notwendig.
Eine fundierte Analyse der einzelnen Méglichkeiten hat in dieser Arbeit nicht stattge-
funden.

Parkplatze sollten zukinftig unterirdisch gebaut und ausserhalb des Zentrums (bei-
spielsweise Uber die Zirichstrasse) erschlossen werden.

,Out of the box*: Tieferlegung und Uberdachung der Ziirichstrasse

Zusammenzug der Einrichtungen im Zentrum (Kino, Theater, Galerien)

mehr Events im Zentrum, siehe Beispiel Wil: Gartenausstellung
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Was macht das Stadtzentrum von Uster attraktiv?

ANHANG 1. GESPRACHSPROTOKOLLE

Protokoll Gesprach mit Walter Ulmann, Stadtplaner Uster

Name  Walter Ulmann, Stadtplaner Uster,
Dozent fir Raumplanung an der Hochschule Rapperswil,
044 944 72 63, stadtplaner@stadt-uster.ch

Zeit 17.2.2010,16:15-17:00 Uhr

Ort Stadtverwaltung Uster Abt. Bau, Infrastrukturbau,
Oberlandstrasse 78, 8610 Uster

Was macht ein Zentrum attraktiv?

Zuerst sollte die Fragestellung genauer definiert werden. Was ist ein Zentrum? Ein Zentrum
wandert. In Uster war das Stadtzentrum beispielsweise 1850 bei der Kirche, dann kam die
Eisenbahn, es verschob sich nach Norden, mit den Einkaufszentren wieder Richtung Zurich-
strasse. 1970 wurde mit einem Wettbewerb die Uberbauung des Bahnareals vorangetrieben.
In den 80er suchte man wieder mehr den Dorf-Charakter.

Heute kdnnte man auch die S5 als Zentrum definieren. Es zwingt sich die Frage auf: Muss
sich jede Stadt Berater leisten um sich zu positionieren? Miussen wir Uberhaupt alles haben?
Oder kdnnen wir nicht eingestehen, dass wir eine tolle Wohnstadt sind - weshalb auch viele
Menschen nach Uster ziehen, Kultur oder Ausgang eher in Zirich genossen wird. Vielleicht

ist gerade die Nahe zu Zirich Usters Erfolgsmodell?

Wo ist das Zentrum von Uster?

Das Zentrum wird durch Passantenstrome geformt. In Uster verlaufen diese vom Bahnhof
Richtung llluster sowie entlang der Zurichstrasse — das ist die Hauptachse fur den Individual-
verkehr. Eine Messung kann durch z&hlen zu verschiedenen Uhrzeiten schnell und einfach
durchgefuhrt werden. Die stadtebauliche Strategie von Uster lautet Gbrigens ,Wohnstadt".
Nebenbei, Uster gewichtet bei der Stadtentwicklung die private Bevélkerung hoher. Der An-

teil der Steuereinnahmen von Unternehmen liegt in Uster unter 7 Prozent.

Wie beurteilen Sie den Nutzermix in Uster?
Mehr oder weniger ist der Konsum in unserem System gegeben, er mag sich nur noch zu
verschieben und wird durch Zuwanderer etwas erhdht. Es geht also um Konkurrenzkampf

zwischen den Zentren. In Uster haben wir zwei Einkaufszentren, was tendenziell schon viel
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ist. Die Migros hat von allen Konsumausgaben in Uster einen Anteil von rund 50 Prozent. Die

Nutzungsaufteilung ist also eher einseitig.

Wie macht man Usters Zentrum attraktiver?

Die Verantwortung haben Private beziehungsweise das Gewerbe. In der Vergangenheit
wurden einschneidende Veranderungen stets durch Visionare mit potenten Investoren vo-
rangetrieben. Die 6ffentliche Hand kann dabei Rahmenbedingungen schaffen — wobei dieses
Wort von politischen Seiten verschieden ausgelegt wird. So besteht fir diverse Flachen im
Zentrum ein Gestaltungsplan. Wenn aber in neue zentrale Gebaude keine attraktiven Anbie-
ter einziehen wollen, schwindet die Wirksamkeit. Dabei spielen die Interessen des EigentU-
mers, was bei grésseren Projekten meist wieder professionelle Investoren sind, eine grosse
Rolle. Zum Beispiel vergab Collier die sehr gute Lage an der Poststrasse Kern Nord an einen

Drogerie-Discounter, der diesen Teil nicht viel attraktiver macht.

Was will die Bevolkerung? Ist eine Umfrage sinnvoll?

Als man in Vergangenheit die Bevolkerung befragte was sie sich in Uster wiinschte, wurden
Wiunsche jeglicher Art genannt. Zudem war erkennbar, dass verschiedene Probleme ge-
nannt wurden, die faktisch keine waren. Die Aussagekraft solcher Befragungen scheint mir
eher begrenzt. Eine Befragung kann auch eine Kapitulation vor der tiefgrindigen Analyse

sein.
Was mich freut: Die Bevolkerung hat sich gegen den Landverkauf im Mihleholz gewehrt,

insbesondere wollte sie keinen Coop am Stadtrand. Dieses Resultat ist fiir mich ein Ja zu

einem dichten Zentrum.
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Was macht das Stadtzentrum von Uster attraktiv?

Protokoll Gesprach mit Peter Kotz, InterUrban AG

Name Peter Kotz, Geschaftsflihrer InterUrban AG,
Dozent am Center for Urban & Real Estate Management der
Universitat Zirich,
043 244 87 50, peter.kotz@interurban.ch

Zeit 18.2.2010, 9.00-10.00 Uhr

Ort InterUrban AG, Nutzungsmanagement, Dufourstrasse 42,
8032 Zirich

Was macht ein Zentrum attraktiv?
Im Gegensatz zu friher haben Menschen heute nicht mehr einen Lebensmittelpunkt. Der
Dorfkern hat in jeglicher Hinsicht an Bedeutung verloren. Den grdssten Stellenwert in der

Bevolkerung geniesst der Versorgungskonsum. Dieser ist in Uster gut abgedeckt.

Menschen leben zunehmend an ihrem Arbeitsplatz, sie gehen haufig in dieser Umgebung
essen, ins Fitness, einkaufen, etc. Ausnahmen sind meist Frischeartikel. Flr ein Zentrum
sind Pendler aber nicht wichtig, da sie entweder ganz nahe des Arbeitsplatzes, Bahnhdfen
oder ihres Heims einkaufen. Dies fuhrt zum Risiko, dass Wohnstadte zu Schlafstadten wer-

den.

Wie macht man Usters Zentrum attraktiver?

Fur Investoren sind Menschen interessant, die gerne in Zentrumsnahe wohnen. Die Kombi-
nation aus Wohnen und Dienstleistungen macht ein Zentrum attraktiv, nicht einfach nur die
Anzahl Laden. Die Skyline im Kern Uster Nord erflllt die stadtischen Anforderungen nicht.
Der Detailhandel braucht die Nahe zum Leben, also Arbeit und Wohnen. In alteren Stadten
sieht man wie dies sehr gut funktionieren kann, so beispielsweise in Baden. Damit ein Zent-
rum lebt, braucht es Menschen die leben. Also auch Unternehmen, vorzugsweise der hoch-

wertigen Dienstleistungsbranche.
Ein Problem von heute ist, dass in den Stadtzentren praktisch keine grésseren Landflachen

mehr verfugbar sind. Die Flachen sind aufgeteilt unter vielen Eigentimern, die alle ihre eige-

nen Interessen verfolgen. Dadurch wird es extrem schwierig an guten Lagen solche Projekte
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zu realisieren. Es musste die Rolle der 6ffentlichen Hand unter Umstanden neu definiert

werden. Diese hat aber meist weder Geld noch Besitz um Projekte umzusetzen.

Investoren sind hdchst interessiert an Projekten im Zentrum. Damit solche aber realisiert
werden kénnen, bendtigt es die Zusammenarbeit aller Stakeholder - Politik, Planer, Architek-

ten und vor allem den Eigentiimern.

Was will die Bevdlkerung? Ist eine Umfrage sinnvoll?

Fuhrt man Umfragen durch, erhalt man Winsche, die den Anforderungen einer Grossstadt
entsprechen. Zudem féllt auf, dass sich die Bevoélkerung meist zufrieden zeigt.

Der Trend fuhrt zu Vielféltigkeit, d.h. keine Monokulturen, Bindung ans Quartier.
Vergleichsstudien zwischen einzelnen Stadt-Zentren zu finden, dirfte schwierig sein. Der

Anteil der Konsumausgaben in der eigenen Stadt wurde erhoben.

Was ist ein guter Nutzermix?

Je ndher am Stadtkern, desto héherwertig sollten die angebotenen Giter und Dienstleitun-
gen sein. Ein Juwelier muss beispielsweise unbedingt im Zentrum sein. Ein Nutzermix zeich-
net sich durch Vielfalt der Anbieter aus. Wichtig ist dabei die Vitalitat eines Kerns, dies ver-

hilft zu einer eigenen Identitat. Diese Dichte wirkt dann wiederum noch anziehender.

Grossfirmen sind fir einen Stadtkern nicht unbedingt attraktiv. Sie versorgen sich oft selbst.
Sie haben eigene Kantinen, der Einkauf ist zentral organisiert, ebenso der Gebaude-
Unterhalt. Sie erh6hen die Attraktivitdt eines Stadtzentrums weniger. Zudem finden sie in

den Zentren die bauliche Struktur, sprich insbesondere Reserve-Flachen, nicht.
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Was macht das Stadtzentrum von Uster attraktiv?

ANHANG 2. PROFILE DER BEFRAGTEN PERSONEN

Stadtprasident Martin Bornhauser

Name  Martin Bornhauser, Stadtprasident von Uster,
Jurist und Jugendanwalt, Sozialdemokratische Partei,
044 944 72 01, stadtpraesident@stadt-uster.ch

Zeit 22.4.2010, 17:30-18:50 Uhr

Ort Buro von Martin Bornhauser, Gotthardweg 1, 8610 Uster

Auf einer Skala von 1 bis 10, als wie attraktiv beurteilen Sie das Zentrum? Weshalb?
Insgesamt fir mich zwischen 5 und 6, aber fir Jugendliche ist im Zentrum nur tote Hose.
Offensichtlich ist das Zentrum teilweise attraktiv fir den wochentlichen Einkauf, nicht aber

zum verweilen.

Was sind Starken des Zentrums?
Die Migros ist ein Magnet. Zudem gibt es einige Qualitdtsgeschéfte, ich denke z.B. an Krau-
se oder auch Geschafte im llluster. Sie ziehen Konsumenten iber Usters Grenzen hinaus

an. Ebenso die Metzgerei Hotz.

Was sind Schwachen des Zentrums?

Wir haben kein historisches Zentrum. Das Uschter 77 ist introvertiert gebaut. An der Post-
strasse bekomme ich fast depressive Schibe. Manche Gebaude sind alt, nicht auf den Kon-
sum ausgerichtet und die Mieter entsprechen auch nicht Uberall unseren Wiinschen.

Bei den beiden Turmen, der Skyline, wurde eine Chance verpasst — leider aufgrund von

o6konomischen Zwangen.

Was sind Chancen des Zentrums?
Uster hat grosses Potenzial! Durch eine gute Gestaltung des Kerns kann Uster Publikum aus
dem ganzen Oberland anziehen. Auch gestalterisch: Wir kdnnten beispielsweise Wasser

vom Bahnhof zum Wasserkreisel fliessen lassen.
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Was sind Gefahren des Zentrums?

Wir wollen keine zweiten Zentren in der Peripherie. Grosse Projekte sind ein Prozess von
mehreren Amtsperioden. Die Grossinvestoren wollen nicht in erster Linie 1A-Lagen sondern
Planungssicherheit. Das missen wir bieten kénnen.

Das Problem heute sind die Detaillisten. Sie mussen bereit sein, sich zu veréandern. Heute
haben sie wenig Wille fiir Innovation. Fir manche stellt sich auch die Frage der Nachfolge.
Sind Eigentimer nicht aus Uster, sind sie meist renditeorientiert. Das wiederum ist schlecht
fur den Mix.

Wenn Einigkeit zwischen Investoren, Gewerbe und Eigentimer besteht, muss die Stadt auch
nicht die ganze Planung Gbernehmen. Wenn wir attraktiv sind fur die natirlichen Personen,
also fur die Steuerzahler von Uster, und wenn wir ihnen Lebensqualitat bieten, profitiert das

Gewerbe auch von dieser Uberregionalen Ausstrahlung. So verstehen wir die Dualstrategie.

Was mussen wir unternehmen, um das Zentrum attraktiv zu gestalten?

Wir haben immer mindestens drei Parteien am Tisch: Investoren, Eigentiimer und das Ge-
werbe. Um etwas flr das Zentrum bewirken zu kdnnen, miussen sich alle einig sein. Zudem
muss das Zentrum verkehrsberuhigt oder verkehrsfrei sein und trotzdem in unmittelbarer

Néhe gentigend Parkplatze aufweisen.

Von der Politik braucht dies Initiative, Kreativitat und Leidenschaft. Wenn wir nur fleissig sind

und das Alltagsgeschéaft bewaltigen verandert sich Uster nicht.

Zudem verlangen Mieter grosse Ladenflachen. Wir miissen dies einem Coop bieten kdénnen.

Die Durchlassigkeit ist ein Muss. Heute haben wir zu viele Barrieren. So z.B. die Zirichstras-
se oder auch der Bahnhof selbst. Die Identitdt geben dem Zentrum letztendlich die Ge-
schaftsinhaber. Ramschladen sind hier nicht gerade forderlich. Wir brauchen eine Ausstrah-

lung damit die Leute sagen: "Ich gehe gerne in Uster einkaufen. Hier finde ich die Qualitat."

Welchen Mix erachten Sie als sinnvoll? (Uber-/Untergewichtung?)

Es sollte ein Mix sein aus Gitern des taglichen Gebrauchs, damit viele Leute regelmassig
kommen. Diese Ankermieter sind fir mich Migros und Coop. Ergdnzend machen dann die
Fachgeschéafte mit einer guten Beratung den Mix attraktiv. Ich denke beispielsweise an Opti-
ker, Uhren & Bijouterie, Kleider, aber auch Anbieter mit Milchprodukten oder Backer. Letzte-
re haben aber naturlich ein Problem mit der Migros als Konkurrenz. Auch ein Kaffee oder
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Was macht das Stadtzentrum von Uster attraktiv?

allgemein Gastronomie mit Sitzgelegenheiten wirden dem Zentrum eine Dorfplatz-

Ausstrahlung geben.

Welche Anbieter fehlen Ilhrer Meinung nach?
Eindeutig Manor oder Coop, insbesondere Coop. Leider ist der Kern Sud zu klein fur den

Coop.

Wie beurteilen Sie das Angebot an Parkplatzen und Fussgéngerzonen?

Wir haben im Zentrum weder Fisch noch Vogel. Vieles haben wir gemacht um den Verkehr
Zu beruhigen, z.B. Tempo 20 vor dem lIlluster. Den Busverkehr werden wir aber nicht aus
dem Zentrum verbannen kdnnen. Meines Erachtens muss das Zentrum fur den Individual-
verkehr von der Zirichstrasse aus erschlossen werden. Samtliche Parkplatze missen unter-
irdisch liegen, z.B. im neuen Kern Sid oder im Stadthaus. Das Limmatquai oder auch Wil
haben grossen Erfolg durch unterirdische Parkplatze.

Die Post ist heute ein Hindernis fir die Verkehrsfreiheit. Andererseits bringt sie auch wieder
Passanten ins Zentrum. Allenfalls sollte man die Paketpost ausgliedern.

Wie beurteilen Sie das Gastro-Angebot?
Die Restauration finde ich an und fir sich nicht schlecht. Die Frage ist auch, welchen Stan-
dard wollen wir im Zentrum. Fir ein ganz schickes Restaurant fahre ich personlich auch et-

was weiter.

Wie beurteilen Sie die Laden6ffnungszeiten? (Heute sind sie uneinheitlich, Donnerstag
und Freitag hat das Uschter 77 neu bis 20:00 Uhr getffnet, ansonsten sind die meisten
Laden um 18:30 Uhr geschlossen)

Heute schlecht. Uster ist eine Wohnstadt, die Meisten arbeiten auswarts. Wenn diese Men-
schen von der Arbeit heimkommen kdnnen sie nicht mehr einkaufen. Heute ist das Zentrum
ab 19:00 Uhr leer. Optimal fande ich eine generelle Offnung bis 20:00 Uhr. Das Gastro-
Angebot natirlich langer. Dafur kdnnte man am Morgen spater 6ffnen. Ein Kompromiss mit

den Blockzeiten ist fir mich zwingend.
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Mdéchten Sie abschliessend noch etwas zum Zentrum sagen?

Zwischen Stadtpark und Zentrum hat es zu viele unattraktive Hindernisse. Wir sollten die
Zurichstrasse vielleicht noch mehr vom Verkehr entlasten. Oder vielleicht kdnnte man in wei-
terer Zukunft die Passanten auch in einem die Geschéfte verbindenden Balken (geschlosse-

ne Briicke) Uber die Zirichstrasse leiten.

Allgemein sollten wir altere Hauser ersetzen und den Kern nach innen 6ffnen. So wie das

heute das Restaurant Post macht.
Und wenn wir nicht die Mdglichkeit erhalten, ein grosses Projekt umzusetzen werden wir die

bisherige Strategie weiterfahren: Kontinuierlich den Raum im Zentrum aufwerten und von

Fall zu Fall optimieren.
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Was macht das Stadtzentrum von Uster attraktiv?

Stadtrat Thomas Kubler, Abteilungsvorsteher Bau

Name  Thomas Kibler, Stadtrat (Abteilungsvorsteher Bau),
Kantonsrat, FDP Uster, Rechtsanwalt,
044 944 72 58, bau@stadt-uster.ch

Zeit 5.05.2010,7:50-8:30 Uhr

Ort Café Ambiente, Bahnhof, 8600 Dubendorf

Auf einer Skala von 1 bis 10, als wie attraktiv beurteilen Sie das Zentrum? Weshalb?

5 bis 6. Wobei ich glaube, dass fur Uster eine 10 kaum mdglich ist.

Was sind Starken des Zentrums?
Eine Starke selbst ist Usters Potenzial zur Entwicklung. Das Zentrum ist klar abgrenzbar im
Geviert Bahnhofstrasse-Bankstrasse-Berchtoldstrasse-Zirichstrasse. Die Nahe des Zent-

rums zum Bahnhof sehe ich auch als eine Starke.

Was sind Schwéachen des Zentrums?
Noch ist das Zentrum nicht kompakt und es liegt einiges im zuvor erwahnten Geviert brach.
Der Detailhandel ist nicht sonderlich attraktiv. Es gibt keinen starken Gegenpol zum llluster,

noch keine auf Einkaufende ausgerichtete Flaniermeile

Was sind Chancen des Zentrums?

Géabe es keine Beschrankungen wirde ich das llluster abbrechen und in diesem Gebiet et-
was Neues, Zeitgemasses bauen. Die Gebiete Kern Sid und auch westlich des lllusters
(Bezirksgebaude bis Berchtoldstrasse) sowie der jetzige Parkplatz hinter dem Fust bieten
hervorragenden Platz um Projekte zu realisieren.

Auf dem Zeughausareal sehe ich ein Kultur- und Tagungszentrum als Abschluss des Zent-
rums. Die Gerichtsstrasse sollte in diesem Kontext verkehrsfrei werden. In den Oberge-

schossen kdnnen dann ruhig Buros oder Wohnungen sein.
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Was mussen wir unternehmen, um das Zentrum attraktiv zu gestalten?
Einige Gebiete mussen wir noch entwickeln: Neben Kern Sid sollten die oberirdischen Park-
platze auf dem Jelmoli-Areal aufgehoben werden. So gibt es Platz fiir eine Uberbauung und

die Parkplatze konnen unterirdisch gefuihrt und via Zirichstrasse erschlossen werden.

Auf dem Gebiet Bezirksgericht-Widmer-Areal konnte eine Flaniermeile entstehen. Die Ge-
richtstrasse wirde dabei verkehrsfrei. Zudem missen wir weiterhin den 6ffentlichen Raum

aufwerten, insbesondere an der Post- und an der Bahnhofstrasse.

Welchen Mix erachten Sie als sinnvoll? (Uber-/Untergewichtung?)

Ideal ware natrlich ein Mix wie in einem Einkaufszentrum analog dem Glatt, das heisst im
mittleren bis oberen Segment.

In Uster brauchen wir zwei Grossverteiler, neben Migros also noch Coop. Zudem bin ich fur
ein Kaufhaus wie Manor oder Globus. Allerdings ist dies nicht unbedingt realistisch. Manor
verlangt mehr Flache als wir bisher bieten konnten und Globus will das Oberland vom Glatt-
zentrum aus bedienen. Und der Fachhandel muss im Zentrum sein.

Aber wir durfen nicht vergessen — auch ein Preisparadies scheint zu rentieren. Offensichtlich

gibt es fur solche Anbieter genligend Nachfrage.

Welche Anbieter fehlen Ihrer Meinung nach?

Im gehobenen Modebereich sind wir eher schwach - vielleicht ein Bernies. Im Gastro-
Bereich sind wir qualitativ auch eher schwach und auch noch zerstreut. Ein gediegenes Re-
staurant hatte durchaus Platz. Und im Non-Foodbereich denke ich an Elektronik- und Buch-

fachhandel.

Meines Erachtens sind einzelne Brands gar nicht entscheidend. Das Zentrum von Rappers-

will kommt auch ohne starke Brands aus. Dort ist dann ein Dieci entstanden.

Allgemein finde ich es wichtig, dass wir einen Magneten haben wie Migros und Coop.

Wie beurteilen Sie das Angebot an Parkplatzen und Fussgéngerzonen?

Wenn man sucht, findet man in Uster immer einen Parkplatz. Im Uschter 77, im Parkhaus an
der Oberlandstrasse oder in der Skyline hat es immer Platz. Aber die Leute gehen halt nicht
gerne zu Fuss und vielen ist schon das zu weit. Im Zentrum muisste man noch mehr Park-

platze schaffen, unterirdisch via Zurichstrasse erschlossen und mit einem Parkleitsystem.
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Was macht das Stadtzentrum von Uster attraktiv?

Fussgangerzonen sind heute ja gar keine vorhanden. Auch im unteren Teil der Poststrasse
haben wir relativ viel 6ffentlichen Verkehr. Der Individualverkehr muss aber weg vom Bahn-
hof. Trotzdem kann die Bahnhofstrasse kaum verkehrsfrei werden. Sie ist nun mal eine wich-
tige Nord-Siuid-Achse. Eventuell muss man sie aber noch einladender fir Fussgénger gestal-
ten. Auch die Bankstrasse kann kaum verkehrsfrei werden — neben dem OV haben wir

Bring- und Abholverkehr.

Wie beurteilen Sie das Gastro-Angebot?

Wie vorhin erwahnt, wir haben zwar asiatische und italienische Kiiche. Aber neben einer zu
geringen Anzahl Restaurants fehlt es insbesondere auch am Angebot fir verschiedene
Schichten.

Das Barangebot ist im Zentrum schlecht und nur im unteren Segment. Auch hier fehlt etwas

Gediegenes, Gehobenes.

Wie beurteilen Sie die Ladendffnungszeiten? (Heute sind sie uneinheitlich, Donnerstag
und Freitag hat das Uschter 77 neu bis 20:00 Uhr geotffnet, ansonsten sind die meisten
Laden um 18:30 Uhr geschlossen)

Als FDP-Mitglied bin ich natdrlich fir eine volle Liberalisierung. Auch wenn dies fur Kleinge-
werbler problematisch sein kann. Jeder soll selber entscheiden kénnen wie und wann er of-
fen haben will. Ich personlich als Konsument habe auch mit den heutigen Offnungszeiten
kein Problem.

Ich bin aber der Meinung, dass eine Vereinheitlichung und Verlangerung kundenfreundlich

und flr ein attraktives Zentrum auch wichtig ist.

Mochten Sie abschliessend noch etwas zum Zentrum sagen?

Die Anbindung des Stadtparks und des Zellweger-Parks ist wichtig. Es muss eine Durchlas-
sigkeit geben. Dies kann beispielsweise auch durch einen attraktiven Zugang tber die Zi-
richstrasse funktionieren. Auch die Landihalle kann langfristig mit etwas Neuem ersetzt wer-

den.
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Dieter Brunschweiler, retail-consulting amrein brunschweiler ag

Name  Dieter Brunschweiler,
retail-consulting amrein brunschweiler ag,
044 905 85 50, d.brunschweiler@retail-consulting.ch

Zeit 22.4.2010,8:00-9:00 Uhr

Ort Biro von Dieter Brunschweiler, Seestrasse 147, 8610 Uster

Viele der grossen bekannten Brands sind nicht in Uster prasent. Weshalb?

Der Standort wurde ganz sicher evaluiert um das Oberland abzudecken. Aber im Zentrum
von Uster sind die gesuchten Flachen nicht vorhanden. Manor beispielsweise verlangt 3000
bis 5000 Quadratmeter. Ein Coop Food 3000 bis 6000 Quadratmeter.

Aus diesem Grund sind viele Anbieter nach Volketswil gegangen. Da Uster sehr restriktiv ist
bei der Ansiedelung solcher Unternehmen bedienen sie Uster halt vom Speckgirtel aus. Sie

operieren von Volketswil aus.

Sie wuirden sicher ins Zentrum kommen wenn sie die Moglichkeit erhielten. Dadurch wirden
auch die umliegenden Laden profitieren. Auch die Migros wiirde von der Prasenz von Coop
profitieren. "Coop-Kinder" aus Uster fahren oft nach Volketswil und erledigen dort ihren ge-

samten Einkauf.

Auch das Uschter 77 hatte Potenzial. Ich denke Coop wiirde sofort im Uschter 77 einziehen
und gleich das ganze OG nutzen. Ubrigens Burger King und Starbucks ebenso. Das Uschter
77 brauchte richtig starke Brands um die Zirichstrasse als Blockade aufzuheben.

Was sind die Kriterien bei der Standortwahl|?

Neben den Flachen spielt auch das Einzugsgebiet eine Rolle. Die Foodbranche verlangt ca.
20'000 potentielle Konsumenten. Mdbelhduser schon 50'000 bis 60'000. Zudem sollten Auf-
trittsflachen auf Retail ausgelegt sein. Das heisst offen im Erdgeschoss und nahe an Pas-
santenstromen. Ein erstes und je nach dem auch zweites Obergeschoss akzeptieren die
meisten. H&M beispielsweise ist an den meisten Standorten auf mehrere Stockwerke verteilt.

Allerdings ist pro zuséatzliches Stockwerk in der Regel auch eine zusatzliche Verkaufsperson
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Was macht das Stadtzentrum von Uster attraktiv?

notwendig. Pro zuséatzlichem Stockwerk nimmt der Diebstahl zu. Und das rentiert nattrlich

haufig nicht, insbesondere wahrend den klassischen Arbeitszeiten.

Was musste Uster erfullen, damit diese Anbieter nach Uster kommen?

Die Behdrden missen offen sein flr Veranderungen. Viele Anbieter wahlen lieber einen B-
Standort, sind aber dafur frei in der Gestaltung. Das Industriegebiet Volketswil ist ein Beispiel
dafur.

Viele alte Gebaude bieten nicht die heute gefragte Raumhohe und Anzahl Quadratmeter.
Auch warmetechnisch sind alte Hauser haufig katastrophal, und somit auch wirtschaftlich.

Wenn hier Beh6érden Umbauten verunmdoglichen, stirbt ein Zentrum.

Die Logistik ist auch ein wichtiger Punkt. Der Standort muss Zugang fir Lastwagen und ge-
nigend Tiefgaragen-Parkplatze fir die Kunden bieten. Es gibt zwar historische Zentren wie
beispielsweise Bern oder Basel, die Altstadte haben, die auch ohne diese Rezepte auskom-

men, aber fir jingere Zentren ist dies zwingend.

Zum Thema Autofrei: Wil hat dies als letzte Stadt eingefuihrt und eine breite Allee gestaltet.
Die Einzelhdndler waren dagegen, heute gilt dies als Vorzeigebeispiel. Wil bietet um das
Zentrum genigend Parkplatze, sowohl in Tiefgaragen als auch offen. Und die Parkplatze
kénnen bewirtschaftet werden. Diese Allee kann auch flr Events genutzt werden. Zurzeit gibt

es eine Garten-Ausstellung. Nur autofrei alleine reicht dann doch nicht.

Auf einer Skala von 1 bis 10, als wie attraktiv beurteilen Sie das Zentrum? Weshalb?
4. Der Kern ist viel zu fragmentiert, zu viele Liegenschaften werden privat und nicht durch

den Detailhandel genutzt.

Was sind Starken des Zentrums?

Der Bahnhof ist gut angebunden. Die Post ist gut erschlossen.

Was sind Schwéchen des Zentrums?

Die vielen geschlossenen Bahniibergange filhren zu Stau und Wartezeiten fur den offentli-
chen Verkehr. Viele Parkh&user sind dunkel und unfreundlich. Zum Beispiel im Uschter 77
oder auch im llluster. Am Abend sind dort oft auch "Gangs".
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Was mussen wir unternehmen, um das Zentrum attraktiv zu gestalten?

Die grossen auslandischen Anbieter wollen keine Mixbauten, im Sinne unten Verkauf, oben
Wohnungen. Eine Innenstadt soll aus Ladenflachen bestehen. Oft werden aber als Kompro-
miss fUr die Finanzierung im Obergeschoss Wohnungen gebaut. Da die Wohnungen ja teuer
verkauft werden wollen, kreieren dann Architekten schone Eingange auf der Vorderseite.
Das macht ein Zentrum wiederum unattraktiv. Wenn schon Privatwohnungen im Zentrum,

dann soll der Zugang wenigstens durch Hintereingange erfolgen.

Die teuren Flachen in der Innenstadt kdnnen sich oft auch nur noch Dienstleistungsbetriebe
leisten. Ein Bank-, Post, Reiseblro- oder Versicherungsgebaude ladt aber niemanden zum
flanieren ein. Ich brauche nicht spontan beim Flanieren noch eine Anlageberatung. Diese
Dienstleistungen sollten eigentlich in der Peripherie und nicht im Zentrum sein. Im Zentrum

reicht mir ein Bankomat.

Welchen Mix erachten Sie als sinnvoll? (Uber-/Untergewichtung?)
Filialisten bekannter Brands von verschiedenen Branchen und Regionalitdt sollten im
Gleichgewicht sein. Zwischen dem Bahnhof und dem Uschter 77 braucht es ein starkes Ein-

kaufszentrum. Zentrum im wahrsten Sinne des Wortes.

Welche Anbieter fehlen Ilhrer Meinung nach?
Ein zweiter starker Anbieter im Foodbereich sollte im Zentrum sein — als Gegenpol zum Vol-
kiland.

Wie beurteilen Sie das Gastro-Angebot?

Das Gastro-Angebot im Zentrum erachte ich als genlgend.

Wie beurteilen Sie die Laden6ffnungszeiten? (Heute sind sie uneinheitlich, Donnerstag
und Freitag hat das Uschter 77 neu bis 20:00 Uhr gedffnet, ansonsten sind die meisten
Laden um 18:30 Uhr geschlossen)

Eine Verlangerung der Ladenéffnungszeiten fuhrt nur zu einer Verlagerung des Konsums.
Dies kann vielleicht Sinn machen fiir einen Shopville am Zircher Hauptbahnhof. Bei Vogele
habe ich diese Erfahrung gemacht. Wir haben zum Beispiel Modeapéros fir unsere Stamm-
kunden veranstaltet. Sie erhielten dabei 20 Prozent Rabatt. Genau dieser Umsatz fehlte uns
dann aber unter der Woche davor oder danach und die 20 Prozent haben wir darauf gelegt.

Klar, dies ist jetzt aus reiner Kostensicht betrachtet.
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Was macht das Stadtzentrum von Uster attraktiv?

Deutschland machte nach der Liberalisierung der Offnungszeiten ebenfalls negative Erfah-
rungen: Es wurde nicht mehr Umsatz generiert, dafir waren die Zentren voller Penner. Zu-
dem erachte ich Ladenéffnungszeiten nicht als Differenzierungskriterium. Nur eine Differen-
zierung Uber Qualitat und Preis ist werbetechnisch sinnvoll. Man zieht Kunden durch sein

Angebot an.
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Patrick Bouquet, Zeughausbar

Name  Patrick Bouquet, Tipitime GmbH,
043 540 71 72, patrick@tipitime.ch

Zeit 22.4.2010, 16:15-17:15 Uhr

Ort Zeughausbar, Berchtoldstrasse 10, 8610 Uster

Warum sind Sie in Uster?

Es hat sich diese Option ergeben. Vorher war ich Mitinhaber der Turicaphon AG.

Was sind Stéarken des Zentrums?
Ich finde das Zentrum optisch schon. Vieles ist gut gestaltet. Die Strassengestaltung ist offen

und freundlich.

Was sind Schwéchen des Zentrums?

Das Zentrum ist zu stark fragmentiert. Immer wieder gibt es toten Raum. Die Partner sind
schwach. Z.B. die Drogerie Muller. Das grosse Garagentor gegeniber des Restaurant Postli
[Eingang zur Tiefgarage] ist furchtbar. Ganz allgemein wurde hier eine grosse Chance ver-

passt.

Was sind Chancen des Zentrums?

Es gibt noch viel Potenzial im Mix des Angebots.

Was sind Gefahren des Zentrums?
Aus Sicht der Unternehmer sind Vorschriften negativ. Eigentlich gute Ideen sollten nicht ge-

totet werden.

Was mussen wir unternehmen, um das Zentrum attraktiv zu gestalten?
Die Abteilung Bau muss mit der Wirtschaftsforderung zusammenarbeiten. So dass wir Un-
ternehmer auch etwas verandern durfen.

Zudem muss dann das Angebot im Zentrum stark kommuniziert werden.
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Was macht das Stadtzentrum von Uster attraktiv?

Welchen Mix erachten Sie als sinnvoll? (Uber-/Untergewichtung?)

Das Gastro-Angebot ist fir mich heute zu schwach. Auch oértlich ist vieles weit auseinander.
Konkurrenz belebt das Geschaft. Es ware doch wunderbar, wenn man durch das Zentrum
flanieren konnte, an einem Ort den Apéro nehmen, gleich ein zwei Hauser weiter gut zu
Abend essen und anschliessend an einem dritten Ort, vielleicht auf einem Platz noch einen
Dessert geniessen kdnnte. Szenenbars fehlen. Zum Beispiel eine gute Weinbar oder eine

Smoker Lounge hatten ohne weiteres Platz.

Und im Shopping-Bereich fehlen mir bekannte Brands.

Welche Anbieter fehlen Ihrer Meinung nach?

Starbucks sollte nach Uster kommen. Generell kann man sagen, dass alles was in Zirich
total ausgelastet ist, auch im Zentrum von Uster laufen wirde. Zurich ist voll und teuer. Viele
wirden das Angebot lieber in der Nahe konsumieren.

Zum Beispiel diese Vegi-Restaurants Hiltl oder Tibits.

Ich wiirde das wie eine Art Markt aufziehen.

Wie beurteilen Sie das Angebot an Parkplatzen und Fussgéngerzonen?
Seit die Skyline steht hat es gentigend Parkplatze. Ausser fiir grossere Events ist es hier im

Zeughaus problemlos.

Wie beurteilen Sie die Ladendffnungszeiten? (Heute sind sie uneinheitlich, Donnerstag
und Freitag hat das Uschter 77 neu bis 20:00 Uhr getffnet, ansonsten sind die meisten
Laden um 18:30 Uhr geschlossen)

Auch hier finde ich Vorschriften negativ. Es kommt immer das Argument mit dem Arbeitneh-
merschutz. Im Gastgewerbe ist dies auch nicht gegeben. Das Zentrum wird attraktiver wenn

alle mitziehen.

Im Gastgewerbe sagt man, jeder Kunde ist 100'000 Franken wert. Wenn ich ihn gut bediene
wahrend meine Konkurrenz geschlossen hat, kommt er wieder. Und er bringt seine Freunde
mit, und, und... Oder er bringt sein ganzes Portfolio einer Bank, die es ihm erlaubt auch spét

am Abend noch 100 Franken am Schalter zu beziehen.
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Wie zufrieden sind Sie allgemein mit dem Zentrum, auf einer Skala von 1 bis 10?

5. Aber vieles ware noch moglich. Uster hatte Potenzial fur eine 9!

Sind die Auswirkungen der S15 spirbar? Haben Sie mehr Kundschaft?
Nein. Meine Kundschaft kommt oft mit dem Auto. Ich habe auch Kunden aus Zirich, Hinwil,
Ruti, Winterthur, ja sogar Freunde aus Bern kommen ab und zu. Vieles lauft bei mir Gber

Mund-zu-Mund-Propaganda.

Wollen Sie in Uster bleiben, wegziehen oder ausbauen?
Unbedingt bleiben. Ausbauen wirde ich sofort, aber erst wenn ich etwas kaufen kann. Zur

Zeit investiere ich nicht zu viel, da nicht klar ist, wie lange die Bar in dieser Form noch steht.

Mochten Sie abschliessend noch etwas zum Zentrum sagen?

Die Wahl der Partner ist entscheidend. Uster konnte mit einem attraktiven Zentrum sicher
noch viel mehr Zuziiger gewinnen.

Konkurrenz wére dringend notig. Viele alteingesessene Beizer ruhen sich auf ihren Lorbee-
ren aus. Und wir haben wie gesagt keine gute Auswahl an Anbieter um durch das Zentrum

flanieren zu konnen.
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Was macht das Stadtzentrum von Uster attraktiv?

Hansjorg Grob, Krause

Name Hansjorg Grob, Krause,
044 905 73 11, hansjoerg.grob@fashion-ch.ch

Zeit 30.4.2010,11:40-12:15 Uhr

Ort Blro von Hansjorg Grob, Krause, Uschter 77, 8610 Uster

Auf einer Skala von 1 bis 10, als wie attraktiv beurteilen Sie das Zentrum? Weshalb?
5. Der Mix ist gut, die Neubauten schon. Das llluster und das Uschter 77 sind allerdings un-
gepflegt und vernachlassigt. Sie sollten renoviert, von aussen beleuchtet und beschriftet

werden.

Warum sind Sie in Uster?
Ich personlich bin rein beruflich hier. 90 Prozent meiner taglichen Einkaufe tatige ich aber in

Uster

Was sind Starken des Zentrums?

Mir gefallt die Poststrasse. Es hat viele hilbsche Gebaude. Viele sind aber alt. Wenn man sie
renoviert hat dieser Kern grosses Potenzial. Ich finde das Café Keller hat dies hervorragend
gemacht und alt gut mit modern kombiniert. Mir gefallt auch der Mix der Fachgeschatfte.

Zudem ist Uster nattrlich an und fr sich schon sehr gut gelegen.

Was sind Schwéchen des Zentrums?
Die Verkehrsfuihrung quer durch das Zentrum ist schlecht. Die vielen Bahniibergdnge sind
glaub ich etwa 45 Minuten in der Stunde geschlossen und kdénnen praktisch nicht umfahren

werden. Viele meiner Kunden kommen mit dem Auto.

Was mussen wir unternehmen, um das Zentrum attraktiv zu gestalten?
Klar, die Hauptzentren sind attraktiver. Aber Uster hat grosses Potenzial. Fir viele, insbe-
sondere fur Frauen, wird Zirich unattraktiv. Es herrscht ein Verkehrschaos.
Ich glaube mit gezieltem Marketing konnte man die Starken von Uster, die Spezialgeschéfte,

bekannter machen.
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Zudem denke ich lauft kulturell zu wenig. Es gibt nur ein kleines Kino, der Theatersaal

(Stadthofsaal) ist unattraktiv.

Welchen Mix erachten Sie als sinnvoll? (Uber-/Untergewichtung?)

Ich glaube es fehlt ein Geschaft mit hochstehenden Haushaltswaren. Das Kleidersegment
finde ich ist gut und breit vertreten, Gber alle Preissegmente.

Ein schones Café hatte sicher auch noch Platz. Es wiirde die Mdglichkeit bieten auch etwas
zu verweilen. In Zirich gibt es diese Apéro-Kultur, viele gehen nach der Arbeit noch etwas

trinken. So zum Beispiel in der Weinbar an der Ramistrasse. So etwas fehlt in Uster.

Welche Anbieter fehlen Ihrer Meinung nach?
Ein Warenhaus fehlt. Ein Globus in Uster ware sicher gut. Und ein Interio.
Neben einer Weinbar gehort doch eigentlich auch ein Springli hierhin. Oder auch ein Star-

bucks.

Wie beurteilen Sie das Angebot an Parkplatzen und Fussgéngerzonen?

Hier hat es genigend Parkplatze. Aber das Parkhaus im Uschter 77 ist schmuddelig. Fuss-
ganger-Zonen sind grundsatzlich eine gute ldee wenn bereits attraktive Mieter vor Ort sind.
Eine Strasse voll Billiganbieter wird durch Verkehrsfreiheit nicht attraktiv. Die Strasse muss

dann wirklich genutzt werden.

Wie beurteilen Sie das Gastro-Angebot?
Die Restaurants haben eigentlich ein breites Angebot. Ich finde das gut, von gediegen bis

einfach.

Wie beurteilen Sie die Laden6ffnungszeiten? (Heute sind sie uneinheitlich, Donnerstag
und Freitag hat das Uschter 77 neu bis 20:00 Uhr getffnet, ansonsten sind die meisten
Laden um 18:30 Uhr geschlossen)

Die Erfahrungen sind eher negativ. Fur Food-Produkte richten sich die Leute vielleicht nach
den Offnungszeiten. Der Umsatz der Konfektion ist aber stark von den Offnungszeiten ab-

hangig. Wir spuren das Volkiland.

Mochten Sie abschliessend noch etwas zum Zentrum sagen?

Uster hatte grosses Potenzial. Die Regierung musste mit den Hauseigentimern attraktive
Projekte finden. Ich wohne in W&denswil und dort gibt es nur noch sehr wenig Attraktives.
Auch aufgrund der schwachen Zusammenarbeit. Nur ein kleines Beispiel: Der Greifenseelauf
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Was macht das Stadtzentrum von Uster attraktiv?

findet seit Jahren an einem Samstag statt. Immer an einem der umsatzstarken September-
Wochenenden. Und durch die Strassensperre entgeht uns ein grosses Stiick dieses Umsat-
zes. Statt dass der Lauf am Sonntag stattfindet oder wenigstens nicht das ganze Zentrum
blockiert. Aber dazu ist niemand bereit in der Stadt.
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Alberto Michels, Goldschmied

r Ry s Name  Alberto Michels, Goldschmiedekunst und Uhren,
i h’:.‘“---::ﬂ 044 940 19 94, michelsgold@bluewin.ch

Zeit 30.4.2010, 10:40-11:15 Uhr

Ort ALBERTOMICHELS, Zentralstrasse 19, 8610 Uster

Auf einer Skala von 1 bis 10, als wie attraktiv beurteilen Sie das Zentrum? Weshalb?

Eine 2. Das Zentrum ist vollkommen trostlos.

Warum sind Sie in Uster?

Ich war vorher in Schwerzenbach. Dann kam die Méglichkeit hier ein Lokal zu Gbernehmen.
Auch wenn ich nicht 100 Prozent gliicklich bin hier. Ich werde schon bleiben, ein Wechsel ist
fur mich sehr teuer. Die Sicherheitsvorkehrungen sind enorm und verteuern einen Laden fur

mich sofort. Aber zum Gliick bleiben mir immer noch viele Kunden aus Schwerzenbach treu.

Was sind Starken des Zentrums?

Die Kleiderladen sind gut.

Was sind Schwachen des Zentrums?
Es gibt zu wenig attraktive Laden im Zentrum, keine Gemdtlichkeit. Allgemein ist alles

schlecht prasentiert. Es gibt einen guten Optiker. Das Zentrum hat keinen Charme.

Was mussen wir unternehmen, um das Zentrum attraktiv zu gestalten?

Blumen, Baume, ... so wie in Rapperswil. Heute ist alles grau.
Welchen Mix erachten Sie als sinnvoll? (Uber-/Untergewichtung?)

Es braucht einen Grossverteiler. So wie Globus. Und allgemein braucht es mehr Niveau,

mehr Qualitat. Die Preise sind schon hoch, nun sollte auch die Qualitat besser sein.
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Was macht das Stadtzentrum von Uster attraktiv?

Welche Anbieter fehlen Ihrer Meinung nach?
Ein Globus. Etwas fur das Image von Uster. Auch in der Gestaltung. Mehr Power und Leben.
Mehr Licht.

Wie beurteilen Sie das Angebot an Parkplatzen und Fussgéngerzonen?
Die Parkplatze sind knapp. Vor meinem Haus speziell. Fussgangerzonen finde ich interes-

sant. Es macht ein Zentrum attraktiver.

Wie beurteilen Sie das Gastro-Angebot?

Restaurants haben wir ein zwei gute. Aber auch hier, besser fande ich eine frohlichere Ges-
taltung, mehr Farbe. Aber das darf man ja nicht. Die Hauser mussen alle grau sein. Dies
schreibt die Stadt vor.

Bars haben wir wenig. Den Ochsen und den ehemaligen Frieden. Wie heisst er jetzt?

Wie beurteilen Sie die Ladendffnungszeiten? (Heute sind sie uneinheitlich, Donnerstag
und Freitag hat das Uschter 77 neu bis 20:00 Uhr gedffnet, ansonsten sind die meisten
Laden um 18:30 Uhr geschlossen)

Ich habe von 8:30 bis 12:00 und von 13:30 bis 18:30 Uhr offen. L&nger bringt mir nichts.

Wie zufrieden sind Sie allgemein in Uster?

Mittel, ich hatte mehr erwartet.

Sind die Auswirkungen der S15 spurbar? Woher kommt Ihre Kundschaft und wie?
Nein, mehr sind es auf keinen Fall. Gehen dadurch mehr von Uster weg? Meine Kunden

kommen vor allem aus Uster und von Schwerzenbach.

Wollen Sie in Uster bleiben, wegziehen oder ausbauen?
Jetzt bleiben. Ausbauen wirde ich schon, aber es kommt immer auf die Kosten drauf an.

Zentralere Lagen sind zu teuer.

Mochten Sie abschliessend noch etwas zum Zentrum sagen?
Man miusste die alten Hauser restaurieren und pflegen. Die Mieter missen dies zusammen
mit der Siska machen. Und man misste im Uschter 77 mehr selektionieren, vor allem die

Ramschladen.
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Ruedi Grunenfelder, Credit Suisse

Name Ruedi Grinenfelder,
: | Leiter Privatkunden Credit Suisse Uster,

044 905 23 15, ruedi.gruenenfelder@credit-suisse.com
Zeit 3.05.2010,14:00-15:00 Uhr

Ort Sitzungszimmer Credit Suisse, Poststrasse 20, 8610 Uster

Auf einer Skala von 1 bis 10, als wie attraktiv beurteilen Sie das Zentrum? Weshalb?

5. Eine Zentrumsuberbauung fehlt noch. Auch das Zeughausareal und der Stadthofsaal sind
noch zu gestalten. Der Kern Sid bietet gute Mdglichkeiten. Und der Kern Nord muss opti-
miert werden. Einige Raume sind noch nicht belegt. Die Durchgange muissen besser gestal-
tet werden. An der Fassade gibt es noch ein Wasserproblem und das ganze lebt noch zu

wenig.

Warum sind Sie in Uster?

Ich lebe in Uster seit 25 Jahren.

Was sind Starken des Zentrums?

Zum Teil hat es sehr gute Laden. Das Zentrum ist zentral und mit dem OV gut erreichbar.

Was sind Schwéchen des Zentrums?
Es gibt viel Verbesserungspotenzial. Das Zentrum hat kein Ambiente. Es hat zu wenig Laden
und Restaurants. Der Mix ist nicht gut. Hingegen finde ich sind Parkpléatze kein Problem.

Aber insgesamt fehlt in Uster das Einkaufserlebnis, es gibt zu viel Ramsch.

Was mussen wir unternehmen, um das Zentrum attraktiv zu gestalten?

Ein guter Mix hat Anziehungskraft. Es braucht gute Beizen, eine Art Treffpunkt-Lokale,
Dienstleistungsbetriebe. Die Platze und Raume miussen einladend gestaltet werden. Und es
sollte keine Abgrenzungen geben. Der Kern Nord beispielsweise ist abgegrenzt durch Pfl6-

cke, wie ein Gehege. Das musste offen sein.
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Was macht das Stadtzentrum von Uster attraktiv?

Und dann sollte das Zentrum halt verkehrsfrei werden, mit Rahmenbedingungen. Es braucht
genigend nahe Parkmdglichkeiten. Es braucht nicht vor jedem Geschéft Parkplatze sondern

Sammelgaragen.

Welchen Mix erachten Sie als sinnvoll? (Uber-/Untergewichtung?)

Es sollen gehobene Fachgeschéfte hier sein. Ein Globus oder Jelmoli. Dies kénnte man
beim alten Stadthofsaal machen. Dort kdnnte man dann beim Park flanieren. Mittelstéandi-
sche Geschafte und Ramsch haben wir eigentlich schon genug. Wichtig ist, dass wir von
allen Branchen etwas haben, nicht 7 Apotheken. Zum Beispiel Lederwaren. Wenn wir Uster
attraktiv gestalten, kdnnen wir gut 50'000 Leute anziehen. Ich bin kein Spezialist was ein
guter Mix ist. Aber ich habe Hinweise aus dem Modebereich. Modegeschéfte brauchen eine
gewisse Grisse sonst kommen sie nicht: Zum Beispiel ein H&M. Aber man muss aufpassen,
dass man nicht zuviel Grosse hat. Kleine Geschéfte bringen mehr Ambiente. Aber um grosse
Ketten kommen wir wohl nicht herum. Kleine Geschéfte wie eine Gelateria, Sandwich-Bar
oder auch diese Foodcorners, wie es sie im Ausland gibt, wéaren attraktiv.

Welche Anbieter fehlen Ihrer Meinung nach?

Ich wirde etwas im Stil Globus oder Jelmoli mit dem Shop-im-Shop-Konzept bevorzugen.
Auch im Food-Bereich fehlen Anbieter im gehobeneren Segment. Ansonsten die bekannten
Modemarken. Welche jetzt am besten passt, kann ich zu wenig beurteilen. Vielleicht etwas
fur Junge, fancy stuff, wie ein H&M. Fir Altere haben wir schon den Krause. Speziell In-

Laden.

Wie beurteilen Sie das Angebot an Parkplatzen und Fussgéngerzonen?

Das Konzept des Wirtschaftsforums mit den Parkhdausern um das Zentrum ist die richtige
Strategie. Ich bin nicht der Meinung, dass es vor jedem Geschaft Parkplatze braucht, insbe-
sondere im Zentrum. Man kann auch drei Schritte gehen. In Zirich geht man ohne weiteres

einen Kilometer ohne zu stankern.

Sobald der Kern Sid steht muss die Poststrasse verkehrsfrei sein. Und der Verkehr muss
von der Zirichstrasse her kommen. Die Parkplatze auf dem alten Jelmoli-Areal hinter dem
Fust braucht es dann nicht mehr. Dieses Gebiet sollte anschliessend ebenfalls aufgewertet

werden.
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Wie beurteilen Sie das Gastro-Angebot?

Das Angebot heute ist mager. Es sind zwar Restaurants im Zentrum vorhanden aber keine
wirklich guten auf einem Niveau wie der Ochsen, Schiblis, Kanzlei, etc. Friher gab es noch
den Schweizerhof, heute haben wir hauptsachlich Fern-Ost- und Italo-Food. Es gibt Beizen
aber keine richtigen Restaurants.

Und eine gute Bar fehlt. FUr Junge gibt es zwar das Red Ochre, eventuell den Stop und das
Zeughaus. Aber wo geht man ab 30 hin? Das Angebot ist harzig. Friiher gab es noch das
Sapperlot. Das war ein Treffpunkt flir das Mittelalter. Obwohl es die Abbruchbude war. Es
muss gar nicht zu gestylet sein, sondern einfach ein Ambiente haben. Aber dazu gibt es ja

Profis.

Wie beurteilen Sie die Ladendffnungszeiten? (Heute sind sie uneinheitlich, Donnerstag
und Freitag hat das Uschter 77 neu bis 20:00 Uhr getffnet, ansonsten sind die meisten
Laden um 18:30 Uhr geschlossen)

Bei den Banken sind sie nicht einheitlich. Wir haben von 9:00 bis 12:00 Uhr und von 13:30
bis 17:00 Uhr geoffnet. Wichtig sind vor allem Bankomaten im Zentrum. Der Geldverkehr
muss gewadhrleistet sein. Nach dem Umbau werden wir eine 24-Stunden-Automaten-Zone

anbieten. Und fur Beratungen sind wir sowieso sehr flexibel.

Allgemein bin ich liberal eingestellt: Man soll dann 6ffnen wenn gutes Geschéaft moglich ist.
Ein Backer muss wohl nicht erst um 9:00 Uhr 6ffnen. Auch die Cafés nicht. Ich glaube am
Abend ist das Bediirfnis vorhanden, fiir die Konsumenten sind langere Offnungszeiten toll,
fur die Geschafte bringen sie aber nicht unbedingt mehr Umsatz. Immer wichtiger wird auch
die Bequemlichkeit: Gehen Sie mal in den Coop am Sonntag... Dazu missen naturlich auch

die Mitarbeiter flexibel sein.

In kompakten Zentren braucht es sicher mehr Abstimmung, wie zum Beispiel im Shopville

oder im Volkiland.

Wie ist Ihre allgemeine Zufriedenheit?

Ein eigentliches Zentrum fehlt einfach. Obwohl vieles ware mdoglich: Es gibt Flachen und
Konzepte. Der Standort Uster ist sehr attraktiv, verkehrsméassig gut erschlossen, nahe von
Zirich. Viele wohnen hier weil Uster eine Stadt auf dem Land ist. Jetzt muss nur noch ein
entsprechender Charme und ein Einkaufserlebnis geschaffen werden. Uster kdnnte zu einer

der attraktivsten Stadte werden.
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Was macht das Stadtzentrum von Uster attraktiv?

Sind die Auswirkungen der S15 spirbar? Woher kommt lhre Kundschaft und wie?
Ich selber bin Autofahrer. Seit die S15 hier ist, muss man vor allem nicht mehr auf die Uhr

schauen.

Wollen Sie in Uster bleiben, wegziehen oder ausbauen?

Wir sind gerade daran alles fur 8 Millionen umzubauen, insofern fahren wir eine Offensivstra-
tegie. Das Firmenkundengeschaft kommt dabei in den Kern Nord. Das ist ein klares Zeichen
der Credit Suisse fur den Standort Uster. Allgemein ist fir uns die Achse Dibendorf, Vol-
ketswil bis Wetzikon wichtig. In Wetzikon wird der Schalterbereich ebenfalls renoviert, in DU-
bendorf wird auch umgebaut und wir ziehen von Schwerzenbach in eine Neuuberbauung

nach Volketswil.

Mochten Sie abschliessend noch etwas zum Zentrum sagen?
Oft ist wenig schon viel. Wie die Besenbeiz in Niederuster, die Zeughausbar oder das Sap-
perlot. Im Kern Sud mussen die Investoren unbedingt auf den Mix achten.

Oft ist es schwierig gute Projekte zu realisieren. Die Wege durch die Instanzen sind lang.
Hinzu kommt die Kleinkariertheit gewisser Leute und politischer Richtungen. Viele sind sehr
verbissen. Dadurch wird viel Zeit "verlélet". Nur wegen dem Egoismus gewisser Einzelperso-
nen. Oft ware die politische Einigkeit sogar vorhanden. Ein Beispiel dazu ist fur mich die
Westumfahrung der Winterthurerstrasse. Sobald es eine zeitliche Verzdgerung gibt, kommen
plotzlich wieder andere Vorschlage. Projekte sollten abgeschlossen werden. Wir haben dann
oft ein Flickwerk, grosse Wirfe die Uster eigentlich brauchte sind schwierig. Ich winsche mir
mehr Offenheit und Toleranz gegenlber neuen ldeen. Schlussendlich gewinnen davon alle,

auch jene, die vielleicht zu Beginn nicht ihr Maximum herausholten.

Abschliessend also, im Kern Nord braucht es vor allem Soft-Massnahmen, wie Banke und
Baume. Die hintere Bahnhofstrasse ist zur Zeit leer. Die Geschéfte sind auf die falsche Seite
gerichtet. Sie sollten nach hinten oder auf beide Seiten offen sein. So wie heute kann sie
nicht bleiben. Und dann braucht es Events wie in einem Einkaufszentrum, mit Radio und so
weiter. So wird das Zentrum be- und erlebbar. Diese Aktionen verursachen Kosten, aber es

kann auch etwas Kleines sein. Wie zum Beispiel ein Orgel-Festival in Winterthur.
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Werner Egli, Parteiprasident SVP

Name  Werner Egli, gewahlter Stadtrat (Amtsantritt Juni 2010),
Prasident Schweizerische Volkspartei Uster,
Partner Hypotheken Bdrse AG,
043 366 53 53, werner.egli@hypotheken-boerse.ch

Zeit 30.4.2010, 8:40-9:25 Uhr

Ort Sitzungszimmer Hypotheken Bérse AG, Uster-West 18,
8610 Uster

Auf einer Skala von 1 bis 10, als wie attraktiv beurteilen Sie das Zentrum? Weshalb?

4 — 5. Uster hat kein eigentliches Zentrum. Wo ist es? Von der Baustruktur oder Stadtent-
wicklung her hat Uster gar kein eigentliches Zentrum, keine Altstadt. Alles ist verzettelt,
Uberall ist irgendwas, an der Poststrasse, Bahnhofstrasse, Webernstrasse, Freiestrasse,
Brunnenstrasse? Wir haben nicht wie in Wil eine Ladenpassage oder Fussgangerzone. Des-
halb ist es auch schwierig wenn wir an einem beliebigen Ort einfach eine Fussgangerzone

einrichten. Nur fur ein paar Lumpenladen missen wir das nicht machen.

Was sind Starken des Zentrums?
Die Umgebung um den Bahnhof sollte man ins Zentrum kopieren, das Gebiet der Credit Su-
isse, Mc Donalds, hinten Lok-Remise, Red Ochre, Photo Miiller, Keller bis Raiffeisen, dieses

Gebiet bietet einen Ansatz eines Zentrumsgefihl. Leider ist heute alles zu verzettelt.

Was sind Schwéchen des Zentrums?
Wie gesagt, alles ist zu verzettelt. Uster Nord ist ntichtern und kihl. Und in der Poststrasse

hat es zu viele Leerraume zwischen den Laden.

Was mussen wir unternehmen, um das Zentrum attraktiv zu gestalten?

Mir geféllt die Art wie der Rennweg in Zurich gestaltet ist. So etwas ware in Uster schon
moglich.

Far mich braucht ein Zentrum einen Backer, einen Metzger, Spezialititenladen, Coiffeur,
Buchladen, Optiker, Photo, etc. Vieles haben wir heute schon verstreut — aber wir brauchen

das zusammengezogen.
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Was macht das Stadtzentrum von Uster attraktiv?

Im Kern Nord und Sid mit dem Bahnhof und der Poststrasse sehe ich eine Markthalle statt
einen Wolkenkratzer. In dieser Markthalle kdnnten dann Ustermer Gewerbler eine Art Satellit
betreiben, auf geringer Flache. Fir den Konsumenten ist das natirlich attraktiv. Wie in sudli-
chen Landern, in solchen Markthallen hat man auf engstem Raum verschiedene Bécker,
Metzger, und Spezialitdtenanbieter. Eventuell kann man dies mit dem Uschter 77 gut verbin-
den, mit einer Art Passerelle. Weniger sehe ich das Zentrum in Richtung Gerichtstrasse.

Und natdrlich ist die Zufahrt wichtig.

Welchen Mix erachten Sie als sinnvoll? (Uber-/Untergewichtung?)

Wir haben zu viele Lumpenladen und Kebap-Stande. Das Angebot sollte breiter werden.
Statt sieben Kebap-Standen konnte beispielsweise auch ein Raclette-Stand oder etwas Ahn-
liches stehen.

Und mehr Spezialitaten- und Fachladen.

Welche Anbieter fehlen Ihrer Meinung nach?

Ein richtiger Publikumsmagnet fehlt. Ich denke da an einen Anbieter im Elektronik-Bereich.
Einfach grosser als der heutige Fust.

Und ein bekanntes Modelabel wére sicher gut fur Uster. Zum Beispiel ein PKZ.

Auch ein Warenhaus wirkt als Magnet, ein Manor oder ein Coop City.

Wie beurteilen Sie das Angebot an Parkplatzen und Fussgéngerzonen?

Es braucht neben den Parkhausern auch Kurzparkméglichkeiten wo man fir 15 oder 30 Mi-
nuten oberirdisch vor einem Geschéft parkieren kann. Auch Zudiener missen wirklich zufah-
ren kdnnen. Bei der Strassenverengung an der Brunnenstrasse haben die grossen Lastwa-
gen Mihe zur Landi zu kommen.

Eine Fussgangerzone ja, aber zuerst miussen die Voraussetzungen geschaffen werden.
Fussganger kommen nicht wie Ameisen, sie missen ins Zentrum gelockt werden. Es ist ein
Irrtum zu glauben, all die Pendler kommen vor und nach der Arbeit einfach so noch ein biss-
chen ins Zentrum weil es Fussgangerzone ist. Man muss auch andere Leute noch anlocken,
zum Beispiel mit einem Musiklokal oder mit einer Weinbar. Einfach mit etwas Gepflegtem.
Und mit Parkmdglichkeiten. Wenn dies vorhanden ist, dann kann man auch eine Fussgéan-
gerzone schaffen. Aber nicht einfach so von heute auf morgen. Wie sollen denn die Leute
beim Rio Getrankemarkt die Harasse abholen, mit dem Velo?
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Wie beurteilen Sie das Gastro-Angebot?

Ja schlecht, es ist einseitig und eintdnig. Es hat keine Virtuositat, keine Vielfalt. Es gibt nur
eine Stossrichtung, tiefes bis mittleres Gastro-Niveau. Wir brauchten eine Art Weinbar mit
Tapas. Etwas, wohin man auch nach der Arbeit gehen kann. Die heutige Weinbar Zum Hut

hat mir einen etwas starken Oko-Kupfer-Wollen-Bast-Touch.

Wie beurteilen Sie die Ladendffnungszeiten? (Heute sind sie uneinheitlich, Donnerstag
und Freitag hat das Uschter 77 neu bis 20:00 Uhr getffnet, ansonsten sind die meisten
Laden um 18:30 Uhr geschlossen)

Ich bin fur eine Liberalisierung. Aber der Gewerbeverband sollte versuchen eine Vereinheitli-
chung zu bringen. Ob der Beck Briuschweiler an der Aathalstrasse um 18:00 Uhr zu macht ist

ja dann egal, aber im besagten Geviert sollte es schon mehr oder weniger abgestimmt sein.

Im Ausland ist vieles bis um 22:00 Uhr offen. Das Einkaufsverhalten der Leute hat sich halt
schon veréndert. Ich bin dafir, dass nicht alle immer offen haben missen. Aber am Sonntag
sollten ein Café oder andere Anbieter aus dem Gastro-Bereich offen sein. Nicht unbedingt
ein Optiker oder ein Tabak-L&adeli. Aber heute ist das Zentrum sonntags tot.

Mdéchten Sie abschliessend noch etwas zum Zentrum sagen?

Politik und Wirtschaft missen sich stark vernetzen. Das Wirtschaftsforum und die Politik, der
Gewerbeverband, die IG Uschter 77, etc.

Und die Gerichtsstrasse finde ich fur eine Zentrumsentwicklung das falsche Gebiet. Wir wiir-
den uns nur noch mehr verzetteln. Ich bin fir ein Zentrum zwischen Post-, Bahnhof- und

Freiestrasse bis zum Nusslikreisel.
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Was macht das Stadtzentrum von Uster attraktiv?

Daniel Hunziker, Parteiprasident GLP

Name  Daniel Hunziker, Prasident Grinliberale Partei Stadt Uster,
Soziokultureller Animator, Jugendarbeiter in Fallanden,
043 399 08 77, daniel.hunziker@gruenliberale.ch

Zeit 3.05.2010,16:15-17:00 Uhr

Ort Café im Stadtpark, 8610 Uster

Auf einer Skala von 1 bis 10, als wie attraktiv beurteilen Sie das Zentrum? Weshalb?

5. Es gibt keinen zentralen Ort um sich zu treffen. Zu flanieren ist gar nicht méglich.

Was sind Starken des Zentrums?
Man bekommt fast alles im Zentrum in Fussdistanz. Der Migros, Wein, eine gute Papeterie...
Verkehrsmassig ist es nicht verstopft, hell und allgemein verkehrsarm. Etwas abseits des

Zentrums sind auch der See und der Stadtpark sehr attraktiv.

Was sind Schwachen des Zentrums?
Es gibt keine echte Fussgangerzone, kein Café wo man gemiitlich einfach Sitzen kann.

Und vieles ist verteilt, insbesondere die Kultur.

Was muissen wir unternehmen, um das Zentrum attraktiv zu gestalten?

Der Kern Sud muss gut erschlossen werden. Natirlich ist dies aber sehr stark vom Bauherr
abhangig. Wir brauchen gute Laden. Soviel ich weiss hatte Orell Fussli Interesse an diesem
Standort fur ungefahr 300 Quadratmeter.

Die Unterfliihrung bei der Bahnhofstrasse sollte attraktiver gestaltet werden um die Durchlas-
sigkeit zur Brunnenstrasse zu férdern. Die Bahnhofstrasse sollte verkehrsfrei werden.

Im Zentrum selbst sollte Fussgangerzone sein. Und langfristig muss das Uschter 77 abgeris-
sen oder stark umgebaut werden.

An der Stelle des Stadthofsaals sehe ich einen Coop. Und das Zeughaus braucht einen
Saal, ein kulturelles Zentrum. Und eine Einkaufszone.

Fur den Verkehr braucht es dann tberall gut erschlossene Parkh&user.
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Welchen Mix erachten Sie als sinnvoll? (Uber-/Untergewichtung?)

Es braucht ein grosseres Angebot an Kleidern. Das Gastro-Angebot in Bezug auf Essen fin-
de ich okay. Bars und Cafés sollte es mehr haben. Angebot und Nachfrage sollen dies re-
geln. Wichtig scheint mir einfach, dass alles im Zentrum liegt und nicht in der Peripherie, wie

zum Beispiel im Muhleholz.

Welche Anbieter fehlen lhrer Meinung nach?
Eine Art Do-it-yourself-Laden. Und einen H&M. Ich glaube dies wiirde auch mehr Junge ins
Zentrum locken. Ein Elektrodiscounter wie Mediamarkt ware wiinschenswert, hat aber eige-

ne Anforderungen, er will selten ins Zentrum.

Wie beurteilen Sie das Angebot an Parkplatzen und Fussgéngerzonen?
Untersuchungen zeigen, dass rund 80 Prozent des Verkehrs kein Durchgangsverkehr ist
sondern ins Zentrum oder raus féhrt. Dies zeigt, dass wir diesen nicht verbannen dirfen
sondern genugend unterirdische und gut erschlossene Parkplatze am Rande des Zentrums
zur Verfuigung stellen missen. Die Idee der FDP mit der Unterfiihrung finde ich falsch. Da-
durch nimmt der Verkehr im Zentrum nur zu. Die Zirichstrasse kdnnte zur Einbahnstrasse
oder ganz autofrei werden. Die Laden an dieser Strasse sind attraktiv. Dazu muss der Ver-
kehr natdrlich via Winterthurerstrasse geleitet werden.

Allgemein glaube ich wird der Verkehr tGberbewertet. Dies ist ein Thema neben vielen das wir
l6sen mussen. Aber verkehrsfrei ist fir Passanten attraktiv. Nehmen Sie als Beispiel das

Limmatquai.

Wie beurteilen Sie das Gastro-Angebot?
(siehe Mix)

Wie beurteilen Sie die Ladendffnungszeiten? (Heute sind sie uneinheitlich, Donnerstag
und Freitag hat das Uschter 77 neu bis 20:00 Uhr gedffnet, ansonsten sind die meisten
Laden um 18:30 Uhr geschlossen)

Das Gewerbe soll grundsatzlich selber entscheiden kénnen. Ab 18:30 Uhr ist meiner Mei-

nung nach nicht mehr viel los. Insofern reicht eine Offnung bis 20:00 Uhr bei weitem.
Mochten Sie abschliessend noch etwas zum Zentrum sagen?

Die Bahnlinie trennt das Zentrum so oder so. Wir missen damit leben.

Mehr Wert sollte auf die Gestaltung von Platzen gelegt werden.
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Was macht das Stadtzentrum von Uster attraktiv?

Hans Gehriger, Parteiprasident FDP

Name Hans Gehriger, Prasident FDP Uster,
078 646 46 46, praesident@fdp-uster.ch

Zeit 3.05.2010,17:20-18:25 Uhr

Ort Restaurant Post, Poststrasse 4, 8610 Uster

Auf einer Skala von 1 bis 10, als wie attraktiv beurteilen Sie das Zentrum? Weshalb?
Eine 5. Die Funktionalitat ist gegeben, wir haben mit Migros, Post, etc. eine Versorgung auf

relativ geringem Raum. Aber das Flanieren ist nicht unbedingt ein Genuss.

Was sind Starken des Zentrums?

Die Funktionalitat, es ist nahe am Bahnhof und der hohe Durchsatz, sprich Uster hat etwa
20'000 Pendler pro Tag. Ebenso die Migros, Kleiderladen und die Gastronomie — auch wenn
in Uster vielleicht noch eine attraktivere Bar Platz hétte. Insgesamt ist das Zentrum sicher
durchschnittlich.

Was sind Schwachen des Zentrums?

Das Zentrum ist eingekapselt zwischen Verkehrsachsen, hier gleich die Barriere Brunnen-
strasse, die Bahnhofstrasse, Zirichstrasse und Berchtoldstrasse. Dies ist nicht besonders
attraktiv. Auch die ganzen Fronten der Parterre-Laden, die Dichte ist gering.

Spurbar sind auch die Emissionen des Privatverkehrs und des stetig zunehmenden Busver-

kehrs.

Was sind Chancen des Zentrums?
Sicher der Kern Sid. Hier entstehen attraktive Verkaufsflachen. Auch das Parkkonzept des

Stadtrates, sprich die einfache unterirdische Zufahrt via Zirichstrasse.

Die Entwicklung des Zeughausareals ist wichtig. Sprich ein Kultur- und Tagungszentrum,
kombiniert mit Gewerbe und Wohnen. Auch eine Umfahrung des Kerns wére sinnvoll, die
Weststrasse Uber die Loren, sowie eine Unterfiihrung des Bahnibergangs an der Wermats-
wilerstrasse. Rein bautechnisch ware die Winterthurerstrasse die einfachste Unterfiihrungs-

mdglichkeit. Aber die Westumfahrung ist rein stadtebaulich besser.
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Was sind Gefahren des Zentrums?

Dass Uster keine kalte leere Stadt wird. Neben den Schaufenstern ist auch wichtig: Hat es
Leute? Ich bin der Meinung wir ziehen diese an durch einen Mix von Einkaufsmdglichkeiten
aber auch Kultur. Kultur zum Beispiel mit einer Bar aber auch mit einem Kino. Das Problem
fur dieses Angebot sind aber haufig die Preise. Das Restaurant Mexicano bezahlt rund

15'000 Franken monatliche Miete. Dies muss man zuerst wieder verdienen.

Was mussen wir unternehmen, um das Zentrum attraktiv zu gestalten?

Der Verkehr stort vor allem den Verkehr... ich finde um das llluster ist der Verkehr problem-
los. Sicher sollte er aber im Zentrum selbst noch reduziert werden durch gute Parkmdéglich-
keiten.

Und dann sollen Private das Angebot betreiben: Zum Beispiel ein In-Lokal, Kleiderladen,
spezielle Marken, die man bis jetzt noch nicht so erhélt, eine offene Bar, wie schon gesagt
ein Kino, Kultur. Nur Einkaufsmoglichkeiten machen ein Zentrum nicht attraktiv. Die Zircher
Bahnhofstrasse ist abends total unattraktiv.

Welchen Mix erachten Sie als sinnvoll? (Uber-/Untergewichtung?)
Es sollte weniger Agenturen und Biros und mehr Verkaufslokale geben. Kleiderladen, Uh-
ren, Schmuck, Esswaren, hochwertige Esswaren wie zum Beispiel die Metzgerei Hotz oder

der Opfelbaum. Heute ist das Angebot zu zerstreut und unbekannt.

Fachgeschafte mit Anziehung durften wir noch mehr im Zentrum haben, beispielsweise ein
Ryffel der momentan in Niederuster ist. Aber hier spielt natlirlich wieder das Problem Platz

versus Kosten.

Welche Anbieter fehlen lhrer Meinung nach?

Wir haben bereits schon attraktive Anbieter, wie zum Beispiel oberhalb des Fust, aber ein-
fach auch in einem unattraktivem Gebaude. Rein schon der Bau gehort natirlich dazu, Fens-
ter, durch die man ein Angebot sieht. Heute haben wir viele geschlossene Gebaude, man
schaut an Beton-Wande.

Ansonsten, ja das wéaren zum Beispiel ein H&M, ein Globus — wobei wir hier wieder das
Platz-Problem haben. Diese Anbieter haben Vorschriften beztiglich Grundflache, die wir nicht

Uberall bieten konnen.
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Was macht das Stadtzentrum von Uster attraktiv?

Eine Grosswarenkette fehlt. Ebenso Unterhaltung oder wie gesagt ein Kino im Zentrum. Rein
personlich ware auch ein PKZ oder Bernies winschenswert. Auch ein Anbieter aus dem Au-

dio-HiFi-Bereich und ein Sport-Geschaft.

Wie beurteilen Sie das Angebot an Parkplatzen und Fussgéngerzonen?

Die Zufahrt ist oft unbefriedigend und zu kompliziert zu erreichen, zum Beispiel in der Skyli-
ne. Aber dies ist nicht objektiv sondern ein subjektives Empfinden. Es gibt auch eine gewisse
Aversion gegen Parkhauser. Die Parkhauser sind eng und dunkel und man fahrt ungern in
diese Ldcher runter. Auch dirften sie besser signalisiert sein. Mit der Skyline hat es aus

meiner Sicht gentigend Anzahl Parkplatze.

Weniger Verkehr erhoht die Qualitat fir den Fussganger, aber wir missen zuerst die Attrak-

tivitdt schaffen. Es kommen nicht plétzlich mehr Leute ins Zentrum weil es verkehrsfrei ist.

Wie beurteilen Sie das Gastro-Angebot?

Es ist sicher nicht vollkommen, aber es gibt ein solides Grundangebot. Leider gibt es keine
High-Class-Gastronomie im Zentrum. Ich persénlich wiirde zum Beispiel einen richtig guten
Thailander begriissen. Und eine Bar fehlt! Zum Beispiel an der Stelle des Sunrise-Shop?

Wie beurteilen Sie die Ladendffnungszeiten? (Heute sind sie uneinheitlich, Donnerstag
und Freitag hat das Uschter 77 neu bis 20:00 Uhr gedffnet, ansonsten sind die meisten
Laden um 18:30 Uhr geschlossen)

Strikte Ladendéffnungszeiten sollten beseitigt werden. Der Unternehmer entscheidet, wenn es
fur ihn wirtschaftlich ist, dann hat er offen. Der Arbeitnehmerschutz ist durch das Arbeitsrecht
gegeben.

Auch wenn sie heute uneinheitlich sind: Das llluster hat bis 20:00 Uhr geéffnet und ist da-
durch schon Anziehungspunkt. Andere, kleinere Anbieter fallen dabei nicht so stark ins Ge-
wicht.

Insgesamt ist es natlrlich schon attraktiver wenn alle langer offen hétten. Aber dies wére

wahrscheinlich nicht wirtschaftlich.

Mochten Sie abschliessend noch etwas zum Zentrum sagen?
Bei den bekannten Streitpunkten ist die Reihenfolge des Vorgehens wichtig. Wir brauchen
zuerst attraktive bequeme Parkh&user. Dann kann man den Privatverkehr im Zentrum ein-

schranken.

94



Anhang 2: Profile der befragten Personen

Grosses Potenzial liegt auch im Gebaude an der Webernstrasse 3 gegeniiber dem Sunrise-
Shop. An dieser Lage kdnnte man vieles verwirklichen. Aber diese Liegenschaft gehort ei-
nem Privaten, der dartber selber entscheiden kann. Auch auf dem Autoparkplatz hinter dem
Peking-Garten kdnnte man vieles machen. Ein Kino und eine schéne Bar wére ganz wichtig

fur die Attraktivitat im Zentrum.
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Was macht das Stadtzentrum von Uster attraktiv?

Matthias Stammbach, Parteiprasident SP

Name Matthias Stammbach, Prasident Sozialdemokratische Partei
Uster, Jurist,
044 248 31 71, praesident@sp-uster.ch

Zeit 12.05.2010, 17:05-17:40 Uhr

Ort Privat bei Matthias Stammbach, Rothstrasse 8, 8610 Uster

.
I .

Auf einer Skala von 1 bis 10, als wie attraktiv beurteilen Sie das Zentrum? Weshalb?

5. Es ist nicht wirklich sehr attraktiv. Es fehlt in meinen Augen an attraktiven Geschéften fur
Eink&ufe. Auf der anderen Seite erhalt man Vieles im Zentrum. Das llluster und das Uschter
77 kann man als Glicksfall bezeichnen da sie eben im Zentrum liegen und nicht in der Peri-
pherie. Es braucht aber mehr Detalillisten, inklusive Geschéfte wie einem Manor oder Glo-

bus.

Das Zentrum ist nahe beim Stadtpark, Stadthofsaal, Zeughaus, Bahnhof und beim Stadt-
haus. Sie sehen, meine Definition des Zentrums ist etwas weiter. Das Zeughaus auf der ei-
nen, das Stadthaus auf der anderen Seite gehort fir mich dazu. Insbhesondere wenn die
Westumfahrung steht und das Zeughaus durch den starken Verkehr nicht mehr getrennt

wird.

Was sind Starken des Zentrums?
Die Erschliessung durch den offentlichen Verkehr. Das Zentrum ist zentral gelegen. Die
wichtigsten Partner wie beispielsweise auch die Verwaltung sind im Zentrum. Die Geschéfte

sind gut.

Was sind Schwéchen des Zentrums?
Es hat zu viel Verkehr. Die oberirdischen Parkplatze besetzen wichtige Flachen. Zum Bei-
spiel auf dem Jelmoli-Parkplatz hinter dem Fust. Das Café Dieci ist im Schatten, dafir sind

die Parkplatze auf der anderen Seite des Gebaudes in der Sonne.
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Der Aussenraum lasst noch kein Flanieren zu. Viele moderne Stadte, die auch erst in den
letzten Jahrzehnten entstanden sind, haben Fussgangerzonen. Insbesondere in Deutsch-

land. Uster hat dies nicht.

Uster ist ein Stlickwerk. Wenig ist geplant. Die Stadt hat zu wenig Land im Zentrum. So kann
sie beispielsweise im Kern Nord und Sid nicht bestimmen. Die Mitsprachemdglichkeiten der

Stadt sind darum schwach. Notwendig wére eine planerische Gesamtschau.

Was sind Chancen des Zentrums?
Tiefgaragen sollten die oberirdischen Parkplatze ersetzen. Umfahrungen des Zentrums sind
maoglich. Langfristig sollten die beiden Einkaufszentren abgerissen und durch zeitgemasse

Bauten ersetzt werden.

Einige Flachen bieten Potenzial: Zum Beispiel der Parkplatz beim Gerichtsgebdude. Auch
der Stadthofsaal hat Potenzial. Und eine Erweiterung des Stadthauses.

Was mussen wir unternehmen, um das Zentrum attraktiv zu gestalten?
Die Parkplatze mussen unterirdisch sein. Die Finanzierung muss teils durch die 6ffentliche

Hand, teils durch Private erfolgen. Somit kann das Zentrum verkehrsfrei werden.

Der Kern Siud muss gemischt genutzt werden. Einerseits Wohnen, dann Dienstleistungen
und im Erdgeschoss attraktive Laden. Attraktive Laden sind fir mich beispielsweise ein Orell

Fussli oder wie schon gesagt Manor oder Globus.

Fir den Stadthofsaal und den Qbus sehe ich einen attraktiven Neubau an der Stelle des

alten Stadthofsaals. Mit Anschluss an den Stadtpark.

Die OV-Erschliessung muss unbedingt beibehalten werden. Und der Aussenraum muss wei-

ter gestaltet werden. So dass man sich wohl und sicher flihlen kann.

Welchen Mix erachten Sie als sinnvoll? (Uber-/Untergewichtung?)
Das Food-Segment ist gut bedient. Wir haben Migros, Coop, Denner sowie Detaillisten. Der
Non-Food-Bereich hingegen ist eher schwach.

Nicht ins Zentrum gehdrt ein Do-it-yourself oder ein Baucenter. Diese sind in ausserhalb des

Zentrums bereits vorhanden.
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Welche Anbieter fehlen Ihrer Meinung nach?
Ein Buch- und Musik-Geschéft. Aber leider rentieren diese auch in Zirich nicht mehr. Ich

personlich arbeite in Zdrich, fir mich ist ein breites Angebot in Uster nicht zwingend.

Positiv ist, dass sich das Ustermer Stimmvolk klar fir eine Entwicklung im Zentrum ausge-

sprochen hat.

Wie beurteilen Sie das Angebot an Parkplatzen und Fussgéngerzonen?

Ich bin fUr ein verkehrsfreies Zentrum. Damit dies umsetzbar ist, missen einige Dinge opti-
miert werden. So bringt die Post zum Beispiel durch ihre Grosspost einiges an Verkehr.
Eventuell kbnnte sie den Teil, der Firmen bedient, ausquartieren. Schauen Sie sich mal den
Parkplatz vor der Post an: Dieser wird selten von Post-Kunden benutzt und ist aber trotzdem

immer belegt.

Es geht um die Huhn-Ei-Frage: Die SP will mit ihrer Initiative hier einen Kompromiss errei-
chen. Die Birgerlichen, die sagen, zuerst musse das Zentrum attraktiv sein, bringen selbst
wenig zur Steigerung der Attraktivitat. Sieben Unterfihrungen und Parkhauser sind tber-
spitzt gesagt nicht die Losung um das Zentrum letztendlich attraktiver zu machen.

Wie beurteilen Sie das Gastro-Angebot?
Die Gastronomie ist schwach. Klar, ein Niederdorf in Uster ist auch nicht mdglich. Attraktiv

finde ich aber Lokale wie den Hut oder die Zeughausbar.

Wie beurteilen Sie die Laden6ffnungszeiten? (Heute sind sie uneinheitlich, Donnerstag
und Freitag hat das Uschter 77 neu bis 20:00 Uhr getffnet, ansonsten sind die meisten
Laden um 18:30 Uhr geschlossen)

Ich personlich bin fiir eine absolute Flexibilitat. Von mir aus kénnen Geschafte 24 Stunden
geoffnet sein. Die Arbeitnehmer-Sicht darf aber auf keinen Fall vernachlassigt werden. Es
braucht hier Vereinbarungen, Zuschldge und entsprechende Kompensationen. Randzeiten

sind auch immer eine Mdglichkeit fir neue Teilzeit-Jobs.

Personlich habe ich aber auch mit den heutigen Offnungszeiten kein Problem. Die Migros
hat bis 20:00 Uhr geoffnet. Und ich glaube ein Bedurfnis fir langere Offnungszeiten, bei-
spielsweise bis 21:00 Uhr ist nicht mal vorhanden. Ubrigens gehe ich auch im Zentrum im-

mer mit dem Velo einkaufen.
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Mdéchten Sie abschliessend noch etwas zum Zentrum sagen?
Es ist zwar eine Utopie — aber ich wirde die Zirichstrasse tiefer legen. Leider ist dies
schwierig moglich, denn wo will man beginnen? Die Zufahrt wére ein Problem. Und es ware

eine riesige planerische Herausforderung. Nur schon der Einbezug des Kantons.
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Was macht das Stadtzentrum von Uster attraktiv?

ANHANG 3. GESPRACHSLEITFADEN

Politik (Stadtpréasident, Bauvorstand, Parteiprasidenten)

Auf einer Skala von 1 bis 10, als wie attraktiv beurteilen Sie das Zentrum? Weshalb?
o Starken/Schwéachen/Chancen/Gefahren des Zentrums?
Was muissen wir unternehmen, um das Zentrum attraktiv zu gestalten?
Welchen Mix erachten Sie als sinnvoll? (Uber-/Untergewichtung?)
0 Welche Anbieter fehlen Ihrer Meinung nach?
0 Wie beurteilen Sie das Angebot an PP, Fussgangerzonen, Restauration und
Bars, Fachgeschaften, etc.

Beurteilung der Ladendffnungszeiten?

Ansassige Unternehmen

Nicht

Auf einer Skala von 1 bis 10, als wie attraktiv beurteilen Sie das Zentrum? Weshalb?
Warum sind Sie in Uster?
Starken/Schwéchen/Chancen/Gefahren des Zentrums?
Was muissen wir unternehmen, um das Zentrum attraktiv zu gestalten?
Welchen Mix erachten Sie als sinnvoll? (Uber-/Untergewichtung?)
0 Welche Anbieter fehlen Ihrer Meinung nach?
0 Wie beurteilen Sie das Angebot an PP, Fussgangerzonen, Restauration und
Bars, Fachgeschéften, etc.
Was sind die Erfahrungen mit den langeren Ladendffnungszeiten Do/Fr bis 20:00 Uhr
im Uschter 7772
Allgemeine Zufriedenheit
Auswirkungen der S15 spurbar (mehr/weniger Kundschaft) Woher kommen Ihre
Kunden? Und wie?

Wollen Sie in Uster bleiben/wegziehen/ausbauen?

ansassige Unternehmen (Dieter Brunschweiler retail-consulting amrein

brunschweiler ag)
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Wurde der Standort Uster evaluiert? Ev. warum nein?

Warum sind grosse Anbieter nicht in Uster prasent?

Was sind generelle Kriterien fur die Standortwahl?

Was musste Uster erflllen, damit diese Anbieter nach Uster kommen?

Weitere Themen: siehe anséassige Unternehmen
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ANHANG 4: VERGLEICH USTER, BADEN UND WIL

Karten: maps.google.com
Analysierte Flachen sind durchgezogen umrandete dargestellt, zusétzliche Strassen gepunk-
tet.
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Analysierte Strassen Wil:
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Anhang 4: Vergleich Uster, Baden und Wil

Grau markiert sind jene Anbieter, die sowohl in Baden und Wil, nicht aber in Uster sind. Hier

nicht aufgefiihrt sind Dienstleistungsunternehmen (Banken, Versicherungen, Reisebliros).

Brand

Uster

Baden

Wil

American Drugstore

X

X

Apple Store

Bata

Beldona

Benetton

Bernina

XX | X|X|X

BlackOut

Body Shop

x

Burger King

x

C&A

x

Calida

x

Charles Vogele

Chicorée

Coop

x

Coop City

X[ X | X | X[X

Denner

Dosenbach

ESPRIT

ExLibris

X | X | X|X

Fielmann

x

XX | X|X[X]|X]|X|X

FotoPro

x

Fust

GIDOR Caoiffure

H&M

Herrenglobus

Import Parfumerie

Intersport

Kiosk

XX | X[X]|X]|X

Kleiner

Kookai

Krause

Magix Erotik Megastore

Manor

Marionnaud

McDonald's

McOptik

Merkur

Migros

mobilezone

XX | X | X[X]|X

Mr. Pick Wick

Muller-Drogerie-Parfiimerie
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Was macht das Stadtzentrum von Uster attraktiv?

Nespresso X

NewYorker X
Ochsner Schuhe X

Ochsner Sport X
Office World X

Orange X
Oro Vivo X X

Orsay X

Pasito X X

Perosa X X
PKZ X

Raiffeisen X X

Reno Schuhe X X
restseller X

Rhomberg X X
Schild X X X
Subway X

Sunrise X X X
Tally Weijl X
Tiefenbacher X X X
Triumph X

Tschibo X
UBS X X X
Visilab X

Vogele Shoes X X X
Walder Schuhe X X
WE X X
Zebra X X X
Total 37 49 38
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ANHANG 5: WAHRHEITSERKLARUNG

Ich erklare hiermit, dass ich die vorliegende Arbeit selbstandig, ohne Mithilfe Dritter und nur
unter Benlitzung der angegebenen Quellen verfasst habe und dass ich ohne schriftliche Zu-
stimmung der Studiengangleitung keine Kopien dieser Arbeit an Dritte aushandigen werde.

Ich nehme zur Kenntnis, dass die Arbeit von der Zircher Hochschule fir Angewandte Wis-
senschaften (ZHAW) mittels einer Plagiatserkennungssoftware Uberprift werden kann. Ich
bin damit einverstanden, dass zu diesem Zweck die Arbeit mit meinem Namen in eine ge-
schitzte und nur fur die Hochschule zugangliche Datenbank ins Ausland Ubertragen wird
und dort verbleibt. Ich kann bei der ZHAW jederzeit die Loschung meines Namens und allfal-
liger weiterer personlicher Angaben verlangen.

Weiter nehme ich zur Kenntnis, dass gemass 8§ 16 Abs. 1 i.V.m. § 22 Abs. 2 FaHG die aus-

schliesslichen Verwendungsbefugnisse dieser Arbeit bei der ZHAW liegen. Das Recht auf
Nennung der Urheberschaft bleibt davon unberihrt.

Name des/der Studierenden (Druckbuchstaben)

Name des/der Studierenden (Unterschrift)
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ANHANG 6: HERAUSGABEERKLARUNG DES DOZENTEN

Herausgabe D der Bachelor-Arbeit ,Was macht das Stadtzentrum von Uster attraktiv?"

Die vorliegende Bachelor-Arbeit wird

U nicht herausgegeben
U nicht herausgegeben werden bis ins Jahr .........

U far eine uneingeschréankte Herausgabe freigegeben.

(Ort, Datum) (Unterschrift der Dozentin / des Dozenten)

Y Unter "Herausgabe” wird sowohl die Einsichtnahme im Hause wie auch die Ausleihe bzw.

die Abgabe zu Selbstkostenpreisen verstanden.
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