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Die Entwicklung des Retails
Der Retailsektor befindet 
sich heute in ständiger 
Expansion und umfasst 
sehr unterschiedliche 
Warengruppen.

Große spezialisierte Verkaufsflächen und Megastores
einthemige, großräumige Geschäfte, die auf dem Nonfoodsektor 
tätig sind.

Supermärkte und Megamärkte
Verkaufsfläche die eine vielfältiges Warensortiment umfassen, in die 
Lebensmittel mit einbezogen sind.

Einkaufszentren
komplexe Gebäude mit gemeinsamen Eingangszonen und 
Verbindungen, die "Galerien" oder “Mall” genannt werden und mit 
einer “Lokomotive” (anchor) verknüpft sind, die aus einem Megamarkt 
in Verbindung mit “mittleren Verkaufsflächen” bestehen. Hierbei 
handelt es sich um themenbezogene, groß angelegte Geschäfte, an 
die sich kleine Geschäfte (shops) und ein Food Court reihen, das heißt 
eine Gastgewerbezone mit spezifischem Angebot (mexikanisch, 
Pizza, vegetarisch, Hamburger, Brötchen, Eisdiele, usw.) 

Outlet Villages
“künstliche” auf den Mensch zugeschnittene Stadt mit Geschäften 
aus vorgefertigten Teilen, gekennzeichnet durch themenbezogene 
Fassaden, die den ortsüblichen architektonischen Stil auch der 
Straßen und Plätze wiedergeben. Sie dienen als Bezugs- und 
Treffpunkt wie in einer richtigen Stadt. 

Kurze Geschichte der Einkaufszentren

Im Jahr 1872 wurde in Frankreich das Kaufhaus “Bon Marché”: 40tausend qm 
bedeckte Fläche, 7 Etagen und 47 Warensorten. Es war der Vorläufer von dem 
was im Lauf der Zeit als Einkaufszentrum bekannt wurde. 
Im Jahr 1877 entstand in Mailand das Kaufhaus “Alle Città d’Italia”, auf dessen 
Trümmern die Rinascente konstruiert wurde.
1930 wurde in Amerika der erste Supermarkt eröffnet, in dem zum ersten Mal 
auch der Selfservice-Verkauf von Lebensmitteln vorgesehen war. Sechs Jahre 
später tritt in Holland zum ersten Mal die auf die höchste "Zufriedenheit" des 
Kunden gerichtete Verkaufsstrategie auf.
In Amerika entstand in den fünfziger Jahren das erste Einkaufszentrum 
außerhalb der Stadt mit groß angelegten, offenen Flächen für Parkplätze und 
Fußgängerzonen. Hier findet man unterschiedliche Verkaufsmethoden, die 
sich normalerweise widersprechen, nebeneinander, große Warenhäuser und 
spezialisierte Geschäfte.
In diesen Jahren, immer in Übersee, entwickelte sich die erste 
Megamarktformel, charakterisiert durch eine sehr schematische 
Funktionalität, Flächen zwischen 5.000 und 15.000 qm, Unterbringung in den 
Randgebieten, reduzierte Bau- und Ausstattungskosten, große, kostenlose 
Parkplätze, tausende von Angeboten zwischen Food und Nonfood und im 
allgemeinen einem Rabatt von 10-30% auf die Preise.
Immer in den Vereinigten Staaten nimmt zu dieser Zeit eine neue Initiative des 
“Shoppingcenters” Form an. Merkmal ist ein vollkommen von außen isoliertes 
und künstliches Ambiente, in dem auch eine vergnügliche Komponente 
vorhanden ist. 

Am 27. November 1957 weihte man in Mailand “Supermarket Italiani” ein, 
den ersten Verkaufspunkt einer GDO-Kette in Italien. Der Ort selbst war 
ursprünglich eine nicht mehr benutzte Werkstatt.
In den 60-er Jahren wurde in Belgien nach dem Beispiel der amerikanischen 
Erfahrung der erste europäische Megamarkt (Hypermarché) eröffnet. 
Am Stadtrand von Paris wurde 1966 das erste Europäische Einkaufszentrum 
mit einer bedeckten Fläche von 58tausend qm eröffnet, in ihm fanden  
ein Kino, eine Tankstelle, 106 Geschäfte und ein Parkplatz für 3000  
Fahrzeuge Platz. 
In den 70-er Jahren entstand in Carugate der erste Megamarkt der 
französischen Multinationalen Carrefour (Euromarkt) und ein weiterer der 
Marke “Città Mercato La Rinascente”, in Concesio.
Dies ist ein unaufhaltsamer Entwicklungsprozess innovativer Formeln auf dem 
Verkaufssektor. Immer im gleichen Jahrzehnt fassen in Amerika die ersten 
“Factorystores” Fuß (heute besser als Outlet bekannt), Verkaufsstellen in denen 
Markenware mit einigen Fehlern zu gesenkten Preisen verkauft wird. 
In der Provinz Prato entstand 1978 das erste italienische Einkaufszentrum mit 
einer Fläche von 45tausend qm, die auf vollkommen bedecktem Raum einen 
Megamarkt, 37 Geschäfte, Kino, Stehschenke, Restaurant und Parkplatz für 
tausend Fahrzeuge umfasst. 
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In den letzten Jahren findet man unter den Strategien 
des Retailsektors auch die primäre Tendenz eines 
hohen Maßes an Wohlbefinden des Publikums und 
des in den Zentren arbeitenden Personals zu erzielen.

Je besser der individuelle Komfort ist, desto länger 
halten sich die Personen in diesen modernen 
Einkaufsplätzen auf. Die Innenatmosphäre ist bewusst 
von den Jahreszeiten und der Tageszeit unabhängig. 
Der Kunde soll so weit wie möglich in einladenden und 
luftigen Räumen optimale Konditionen vorfinden.
Wer seine Aufgabe in der Planung der wirkungsvollsten 
Systeme für die Einhaltung des räumlichen 
Wohlbefindens sieht, ist dies eine Herausforderung.
Die Erfahrung Clivets bietet maßgeschneiderte 
Lösungen für jeden Standard und jede Anforderung 
der Verkaufsflächen.

Komfort nach 
Branchenmaß
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Harmonische UmweltGezielte InvestitionenBindende Sachverhalte

Die Realisierung von Geschäftshäusern mit großen Abmessungen 
ist immer mit Normen und Auflagen verbunden. Falls diese nicht im 
Vorfeld abgeklärt werden, können sie sich als Hindernisse auf den 
Arbeitsplan auswirken.

Viele Aspekte tragen zu ihrer schnellen Überwindung bei:
· die Verfahren weitest gehend vereinfachen und die Vorstellungs- 
und Genehmigungszeiten des Projekts verkürzen 

· das Projekt auf das Umfeld abstimmen, um die neue Niederlassung 
unter dem ästhetischen und umweltfreundlichen Blickpunkt 
akzeptabel zu machen

· unter größt möglicher Einhaltung der Kosten und der 
Amortisierungszeiten konkrete Antworten auf den Investitionsplan 
geben und unter Beachtung der betreffenden gesetzlichen 
Bestimmungen eine gezielte Unterbringung auf dem Markt suchen. 

Von gleicher Bedeutung ist natürlich die Einhaltung der 
Erstellungszeiten, damit die Verkaufsbereiche ohne Aufschub 
oder Verzögerung der Übergabe zur Verfügung stehen und keine 
Auswirkungen auf den Beginn der Investitionsrendite zu verzeichnen 
sind. Wichtig ist auch die Überwachung und die Überprüfung der 
zusätzlich anfallenden Kosten für unvorhergesehene Arbeiten.

Nach der Fertigstellung werden folgende Fakten ausschlaggebend:
· niedrige Verwaltungskosten: zum Erhalt des Eigentums tragen 
die Amortisation des Investitionsplans bei, während sie in der 
Einführungsphase für die Vermarktung einen grundlegenden Wert 
bilden. 

· Einfache Verwaltung des Gebäudes und der Anlagen: die größere 
Zuverlässigkeit und Automatisation der Anlage erfordert einen 
geringeren Aufwand an zusätzlichen Wartungskosten für Wartung 
durch Spezialisten. 

Die geschäftlichen Anforderungen können zu einer Änderung des 
Bestimmungszwecks der Fläche führen, woraus sich ein Wechsel des 
kommerziellen Layouts und der Einrichtung ergibt. In solchen Fällen 
ist auch eine extreme Flexibilität der Klimaanlagen gefragt, die 
sich den geänderten Anforderungen des Verkaufsraums anpassen 
müssen.

Das "grüne Bewusstsein" besser gesagt das ständig wachsende 
öffentliche Interesse an Umweltauswirkungen, bildet heute 
einen entscheidenden, wichtigen Aspekt in der Erstellung von 
Einkaufszentren.
Wer auf einen reduzierten Energieaufwand setzt und 
umweltfreundliche Lösungen vorzieht kann aus dieser energetischen 
und umweltschützenden Berücksichtigung seinen Vorteil ziehen. 




