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In Ebikon im Kanton Luzern entsteht das zweitgrosste Einkaufszentrum der Schweiz. Die Mall of Switzerland soll im November mit einer grossen Party erdffnet werden.

Bernd Hofer, ein schwirmerischer Os-
terreicher, gehort zu den Menschen, die
sogar eine Baustelle zur schonsten
Sache der Welt erkliren konnen. An
diesem Spitsommertag trigt er einen
weissen Schutzhelm, steigt iiber Holz-
bretter und ist hell begeistert von allem,
das hier gerade entsteht: eine Welle, auf
der man indoor surfen kann, die grosste
Kinoleinwand des Landes — und quasi
nebenbei soll in den iiber 150 Laden
auch noch eingekauft werden.

Hofer ist Gesamtprojektleiter der
Mall of Switzerland in Ebikon, sie ist
das neuste Shoppingcenter der Schweiz,
in zwei Monaten wird sie erdffnet. 450
Millionen Franken wird sie kosten, das
Geld kommt aus Abu Dhabi, und wenn
alles nach Plan l4uft, sollen hier pro Jahr
fast fiinf Millionen Menschen einkaufen
und einen Teil ihrer Freizeit verbringen.
Das entspricht an jedem Tag des Jahres
der Zuschauermenge eines mittelgros-
sen Fussballstadions. Bernd Hofer steht
auf einem Balkon des Einkaufszen-
trums, er hat etwas von einem DJ, wenn
er von der Eroffnung spricht und sagt:
«Dann feiern wir eine Riesen-Party.»
Eine Riesen-Party mitten in der gross-
ten Krise der Shoppingcenter. Auch in
Ebikon werden bei der Eroffnung rund
20 Prozent der Verkaufsflichen nicht
vermietet sein. Es braucht also neue
Zukunftsideen.

Das zweite
Leben des
Shoppingcenters

Weil wir anders einkaufen als friher, darbt
der Detailhandel. Die grossen Zentren
planen, das Angebot so zu erweitern, dass wir
unsere Freizeit dort verbringen. Aber wollen

wir das wirkliche VON FLURIN CLALUNA

Der Umsatz bricht ein

In den letzten sechs Jahren haben die 25
grossten Einkaufszentren der Schweiz
iiber eine halbe Milliarde Franken Um-

satz verloren. Der Branchenverband der
Schweizer Shoppingcenter schreibt in
einem Report: «Fakt ist, es handelt sich
(-..) nicht um eine temporire Krise,
sondern um eine massive Marktverian-
derung» — hervorgerufen durch Online-
handel, Einkaufstourismus und sinken-
de Preise. Das Glattzentrum an der Ziir-
cher Stadtgrenze, das umsatzstirkste
Shoppingcenter der Schweiz, hat seit
2010 mehr als 10 Prozent Umsatz ver-
loren — von 670 Millionen auf 600 Millio-
nen Franken. Die Boombranche von
einst, vor der sich die Dorfldden fiirch-
ten, hat nun selber Zukunftsangst. In
den USA gibt es bereits «dead malls»,
tote Einkaufszentren, die ausgestorben
und verwahrlost sind.

Das grosse Eroffnungsfest

«Wir bauen ein Paradies», stand im
Herbst 1969 in Zeitungsinseraten, bevor
in Spreitenbach das erste Shopping-
center der Schweiz eroffnet wurde.

Es war die Anfangszeit der amerika-
nisch inspirierten Konsumgesellschaft,
der Motorisierung der Mittelschicht und
des Autobahnbaus. 50000 Besucher
kamen zur Eroffnung in Spreitenbach,
die «Tagesschau» berichtete im Vorfeld
jeden Tag, und an den ersten Sonntagen
spazierten die Leute durch die geschlos-
senen Ladenpassagen und schauten sich
die Schaufenster an, obwohl man gar
nichts kaufen konnte. Auch aus
Deutschland kamen Kunden, um zu
«shoppen», wie man jetzt sagte — eine
Art umgekehrter Einkaufstourismus,
wie es ihn heute gibt. Doch die Zeiten,
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da die Menschen mit dem Auto ins Ein-
kaufszentrum fuhren, den Kofferraum
fiillten und wieder davonbrausten, nei-
gen sich dem Ende zu. Das verspro-
chene Paradies von einst ist alt gewor-
den, das Durchschnittsalter der knapp
200 Schweizer Einkaufszentren betrégt
fast dreissig Jahre, mehr als 50 von ihnen
sind noch nie umgebaut worden. Die
Digitalisierung treibt den Kulturwandel
im Einkaufsverhalten so schnell voran
wie noch nie. Gefiihlsméssig ist er ver-
gleichbar mit dem Ende der bedienten
Lebensmittelliden vor fiinfzig Jahren.
Man sprach damals von der Entmensch-
lichung des Einkaufens, weil ein Teil der
Arbeit den Kundinnen und Kunden
iibertragen wurde. Heute konnen wir
uns nichts anderes mehr vorstellen, als

Es ist eine Riesen-Party
in der gréssten Krise
der Shoppingcenter.
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die Apfel selber zu wigen. Und wir sind
dabei, uns daran zu gewohnen, die
Strichcodes der Waren selber ecinzu-
lesen, um Zeit zu sparen und nicht an
der Kasse anstehen zu miissen. Aber
noch schneller geht alles im Netz.

Der Angriff von Amazon

Jan Tanner sitzt in einem Hotel, er trigt
ein Einstecktuch in der Brusttasche des
Anzugs und ldchelt hdufig. Er ist je-
mand, der lieber von Chancen spricht
als von Krisen. Tanner hat frither ein
Shoppingcenter in Basel gefithrt und
selbst erfahren, wie schwierig das ist.
Seit acht Jahren ist er Prisident des
Swiss Council of Shopping Centers, und
seit er im Amt ist, herrscht Dauerkrise.
Tanner sagt: «Man wollte die Verénde-
rungen lange nicht wahrhaben und
schob Anpassungen hinaus. Man hat
sich zu lange auf den Lorbeeren ausge-
ruht. Erst, als Umsdtze zusammen-
brachen, hat man reagiert.»

Aber wie kann man iiberhaupt
reagieren, wenn die Kunden andere Be-
diirfnisse haben? Schétzungen gehen
davon aus, dass 11 Milliarden Franken
pro Jahr via Einkaufstourismus ins Aus-
land abwandern. Und die Zahlen des
Branchenverbandes Netcomm Suisse
besagen, dass 4,7 Millionen Schweize-
rinnen und Schweizer im vergangenen
Jahr fiir 11,2 Milliarden Franken im
Internet eingekauft haben. Das ergibt
einen Schnitt von 2400 Franken pro Per-
son. Dieses Geld kommt nicht mehr zu-
riick, wahrscheinlicher ist, dass noch
mehr abfliessen wird. Der Onlinehdnd-
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Ein Erlebnisbad mit drei Riesenrutschen und einem Wildwassercanyon befindet sich im Einkaufszentrum Westside in Bern.

Roboter ruckeln los,
die aussehen wie Kihl-
boxen auf sechs Radern.

ler Amazon hat in den USA kiirzlich fiir
14 Milliarden Dollar die Lebensmittel-
kette Whole Foods gekauft. Es ist ein
digitaler Angriff auf eine letzte Bastion
des stationdren Handels, die man fiir sta-
bil gehalten hatte: frische Esswaren.
Amazon-Chef Jeff Bezos hat bereits
vor wenigen Jahren ein kleines Flug-
gerit vorgestellt, das Waren nach Hause
bringen soll. «<Prime Air» heisst der Lie-
ferservice per Drohne. Vor einem hal-
ben Jahr wurde erstmals ein Paket an
einen Kunden ausgeflogen, der in Cam-
bridge in der Nédhe des Logistikcenters
wohnte. Er tippte die Bestellung im
Internet ein — 13 Minuten spéter war die
Ware bei ihm. Ob und wann das System
alltagstauglich wird, ist offen. In diesen
Wochen testet auch die Schweizerische

Post ein selbstfahrendes Roboterfahr-
zeug in mehreren Ziircher Stadtkreisen.
Man bestellt online bei Jelmoli, dann
ruckeln die Roboter los, die aussehen
wie Kiihlboxen auf sechs Rddern. Sechs
Kilometer weit konnen sie fahren. Kiinf-
tig konnten so Medikamente oder Nah-
rungsmittel geliefert werden.

Und es kommt noch mehr: Apple hat
die Augmented Reality angekiindigt,
eine Wahrnehmungserweiterung, Reali-
tat 2.0 sozusagen. Es funktioniert so:
Anstatt die neue Jeans in einer Um-
kleidekabine zu probieren, schiesst man
ein Selfie; eine App kombiniert dieses
mit dem Kleidungsstiick und schickt die
passende Grosse nach Hause.

«Keine Chance»

Rageth Clavadetscher ist ein grosser
Mann mit Bart und moderner Brille. Er
ist der Geschiftsfithrer des Glattzen-
trums, der «Hiittenwart», wie er sagt. Er
spaziert durch die Lédden, hebt ein zer-
kniilltes Papier vom Boden auf und sagt
fast beildufig, er wisse, dass er gegen die
grossen Onlinehédndler Zalando, Ama-
zon oder Alibaba keine Chance habe.
«Wir miissen mit ihnen zusammen-
leben.» Und das konnte so gehen: Man
richtet Abholstationen fiir die Online-
héandler ein, bietet Lieferservices oder
Showrooms fiir Anbieter an, die aus der
virtuellen Welt kommen und sich sicht-
bar machen wollen.

Aber das wird nicht geniigen. Wer
frither viele Einkaufstaschen mit sich
herumtrug, gab ein Statement tiber sei-
nen Wohlstand ab. Heute wird in den
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Léaden weniger eingekauft — und vor
allem nicht mehr alles. Clavadetscher
sagt: «Alle Waren, die bequem online
bestellt werden konnen, haben Miihe:
Fashion, Kosmetik, Biicher. Aber auch
Alltagsgegenstinde wie WC-Papier,
Getrinke, Putzmittel.» Das Problem da-
bei ist: Der klassische Detailhandel be-
legt in den Schweizer Einkaufszentren
immer noch rund 70 Prozent der Fla-
chen. Dieser Anteil soll sinken. Auch in
der neuen Mall of Switzerland, die sich
als Erlebnis- und Freizeitort definieren
mochte, sind 70 Prozent fiir Verkaufs-
laden vorgesehen.

Das Zauberwort in der Branche
heisst: Diversifizierung. Wenn schon
nicht mehr so viel eingekauft wird, so
soll zum Beispiel mehr gegessen und ge-
trunken werden. Branchen-Prisident
Tanner sagt: «Die Gastronomie in Shop-
pingcentern hatte vor wenigen Jahren
eine Bedeutung von 4 Prozent der Ge-
samtflichen. Heute sind es 10 Prozent,
und es werden noch mehr werden.»

Die Uberlebenschance der Einkaufs-
zentren ist, dass die Menschen weiterhin
zu ihnen kommen. Die Umsitze sind
zwar riicklaufig, aber die Besucher-
frequenzen steigen. Clavadetscher sagt:
«In der Digitalisierung hat der Mensch
wenig Platz. Das soziale Bediirfnis nach
Austausch miissen wir befriedigen. Des-
halb sind wir in Zukunft vielleicht
moderne Marktplitze, wie bei den Grie-
chen und Romern.» Wie diese Plétze ge-
staltet werden, ist die grosse Frage.

Die Kernidee ist, das Shoppingcenter
neben dem eigenen Zuhause und dem

Fortsetzung auf Seite 52

«Ein Sterben
auf Raten»

Ein Unternehmensberater
pladiert for mehr Mut

Thomas Lang, Sie sind Unternehmens-
berater fiir die digitale Geschiiftswelt. In
einem Blog haben Sie geschrieben, Shop-
pingcenter seien ein Auslaufmodell.

Das Konzept hat sich iiberlebt und ent-
spricht nicht mehr dem heutigen Ein-
kaufsverhalten der Konsumenten. Bei
Shoppingcentern akzentuiert sich die
Problematik des Retails. Die Kunden
sind heute miindig und geniessen volle
Transparenz: volle Transparenz {iber
Preise, Sortimente und Verfiigbarkeit.
Es herrscht eine Informations-Demo-
kratie dank der Digitalisierung.

Was ist das Hauptproblem der Center?
Ein Shoppingcenter biindelt gerade-
wegs die Probleme des Detailhandels
und hat in der heutigen Form kaum Zu-
kunft. Als Anzeichen exemplarisch ist,
dass im vergangenen Geschiftsjahr die
finf grossten Online-Shops in der
Schweiz mehr Umsatz erzielten als die
finf grossten Shoppingcenter. Und die
zehn grossten Online-Shops kommen
bereits auf iiber drei Milliarden Franken
Umsatz und haben die zehn grossten
Shoppingcenter auch fast eingeholt.

Sie haben auch geschrieben: «Der Zug ist
abgefahren, unwiderruflich.» Wenn Sie
als Berater eines Shoppingcenters ange-
stellt wiiren: Was wiirden Sie raten?

Es ist fraglich, ob ich ein solches Mandat
annehmen wiirde. Auf jeden Fall wiirde
ich radikal mehr Mut fordern und weg-
kommen von der Salamitaktik. Wenn es
angezeigt ist, miissen Fldchen konse-
quent umgenutzt oder auch Schlies-
sungs-Szenarien erwogen werden.

Viele Center setzen auf Events und Frei-
zeitvergniigen. Ist das der richtige Weg?
Es ist ein Sterben auf Raten. Dass die
Center auf Events und Freizeitvergnii-
gen setzen, scheint eine Folge davon zu
sein, dass die Kunden in den Laden-
geschiften weniger einkaufen wollen.

Ist es eine gute Ildee, Einkaufsfliche in
Shoppingcentern zu Logistik-Drehschei-
ben fiir den Online-Handel umzufunk-
tionieren?

Grundsitzlich ja. Der Online-Handel
braucht mehr kundennahe Logistik-
zentren. Doch dafiir sind Fldchen in
Shoppingcentern zu teuer. Ein Werte-
verlust der Immobilie ist vorhersehbar.

In den USA gibt es das Phinomen der
«dead malls», der toten Einkaufscenter.
Sehen Sie eine solche Entwicklung auch
in der Schweiz? In Chiasso ist es ja bereits
zu einem solchen Fall gekommen.

Wir werden noch mehr Center sehen,
die schliessen. Sinnigerweise wird aus
dem Shoppingcenter im Tessin nun mei-
nes Wissens ein Digital-Hub.

Die Digitalisierung vergesse den Men-
schen, heisst es oft. Kann das eine Chance
fiir die Shoppingcenter sein?

Ja, das konnte eine Chance sein. Wobei
ich dann das «Shopping» im Namen

«Wir werden
Center sehen,
die nicht
iiberleben.»

Thomas Lang
CEO Unternehmungs-
beratung Carpathia

streichen wiirde. Menschen wollen sich
treffen. Aber sie werden weniger gleich-
zeitig shoppen. Das haben sie effizienter
in digitalen Kanilen erledigt.

In Ebikon soll im November die Mall of
Switzerland erdffnet werden. Wieso wird
noch in Shoppingcenter investiert?
Ich denke nicht, dass man heute noch ein
Projekt in dieser Dimension angehen
wiirde. Solche Center werden iiber Jahr-
zehnte geplant. Das Konzept der Mall of
Switzerland ist vermutlich {iber zehn
Jahre alt. Das Center hat sich als Auslauf-
modell iiberlebt, bevor es eroffnet ist.
Interview: fcl.
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Im aargauischen Spreltenbach offnet 1969 das erste Shoppingcenter der Schweiz. Mittlerweile ist ein zweites, das Tivoli (im Bild), angegliedert. ALESSANDRO DELLA BELLA / KEYSTONE

Ein Mitarbeiter der Securitas patrouilliert im Glattzentrum, dem inoffiziellen Jugendtreff der Teenager von Ziirich Nord.

CHRISTOPH RUCKSTUHL / NZZ

Fortsetzung von Seite 51

Das zweite

Leben . ..

Arbeitsort zum dritten Ort zu machen,
an dem die Menschen einen Teil ihres
Lebens verbringen. Neu ist diese Idee
nicht, bloss heisst sie heute anders: Third
Place. Aber schon in den siebziger Jah-
ren wollte das Shoppingcenter Spreiten-
bach mehr sein als ein Einkaufsort: Sie-
ben Restaurants, acht Kegelbahnen, ein
Hallenbad und ein 6kumenischer An-
dachtsraum sollten zum Verweilen be-
wegen. Viele Jugendliche mussten nicht
einmal besonders animiert werden. In
den siebziger und achtziger Jahren ent-
deckten sie die Shoppingcenter als die
cooleren Jugendtreffs, weil sie anonyme
Freiheit versprachen.

Friih schon kamen die Events in die
Einkaufszentren, Autogrammstunden
mit der amerikanischen Schauspielerin
Pamela Anderson in den achtziger Jah-
ren zum Beispiel. Und in Spreitenbach
gab es einmal einen Anlass, bei dem
man ein Auto gewinnen konnte. Dazu
musste man seine Hand auf das Fahr-
zeug legen und warten, bis man der Ein-
zige war und alle anderen ihre Hand zu-
riickgezogen und aufgegeben hatten.
Erst nach fast drei Tagen war der Ge-
winner ermittelt.

Psychiater und Prosecco

Das klingt zwar verriickt, aber die
Methoden, wie die Menschen angelockt
werden, sind auch heute nicht viel
anders. Es werden Sportwettkdmpfe an-
geboten, die Leute sollen zum Beispiel
Rolltreppen hochrennen. Sie sollen in
den Shoppingcentern in Holzhiitten
iibernachten oder sich von kleinen
humanoiden Robotern den Weg durch
die Laden erkldaren lassen. Das alles
garantiert Aufmerksamkeit, bloss ldsst
sich damit kein Geld verdienen.

In Zukunft konnte ein Drittel der
Einnahmen iiber Events kommen; die

Man soll Rolltreppen
hochrennen

oder in Holzhitten
Ubernachten.

Einkaufszentren veranstalten Kochkur-
se, um spiter die Zutaten zu verkaufen;
oder sie lassen die Kunden barfuss durch
den Schlamm waten, um ihnen dann Sal-
ben fiir die Fiisse anzubieten. Aber war-
um soll man das alles gerade hier tun, in
einem anonymen Shoppingcenter, das
nach dem Konsumkult vergangener
Jahrzehnte riecht? Die Antwort ist ein-
fach: weil es bequem ist.

Clavadetscher, der Chef des Glatt-
zentrums, sagt: «Der Kunde der Zukunft
will alles unter einem Dach, er geht zum
Zahnarzt, kauft einen Anzug und trinkt
Prosecco in einer Bar. Prosecco konnen
sie nicht aus dem Computer trinken.»
Wer sich so positioniere, konne iiber-
leben. Im Glattzentrum kann man heute
Autos bestellen, gleich daneben gibt es
ein Arztezentrum mit Psychiatern, Neu-
rologen oder Augenirzten. Es sollen
Zentren fiir alle Lebensbereiche sein,
die der angeschlagenen Branche eine
Zukunft versprechen — sofern die Ange-
bote wirklich ein Bediirfnis sind.

Priasident Tanner sagt: «Shopping-
center werden nicht so bald aussterben.
Das ist fern jeglicher Realitét.»



