Die Shoppingcenter stehen unter Druck. Es vergeht kein Tag ohne Negativ-
schlagzeilen. Bestimmte Quellen gehen so weit, dass sie vom «Aussterben der Saurier»
sprechen. Doch ob dies den Tod fur eine ganze Branche bedeutet, ist anzuzweifeln.

Ansicht des Landerparks in Stans (Foto: Genossenschaft Migros Luzern).
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DIFFERENZIERTE LOSUNGEN GEFORDERT. Ge-
wiss, die Umsédtze in den Konsumtem-
peln gehen seit einiger Zeit zurtick und
neue Center werden kaum mehr entwi-
ckelt und eroffnet. Dennoch darf man
wohl davon ausgehen, dass wir in den
nachsten Jahren eine regelrechte Revo-
lution der Shoppingcenter erleben wer-
den. Deshalb muss man an dieser Stelle
gleich zwei Dinge richtigstellen. Ob wir
die ehemaligen Konsumtempel auch in
Zukunft «Shoppingcenter» nennen wer-
den, ist ungewiss und anzuzweifeln. Der
Begriff scheint nicht nur veraltet, sondern
auch unzureichend. Die iber 195 Center
der Schweiz, lassen sich nicht global be-
urteilen. Zu unterschiedlich sind Grosse,
Lage, Profil und Positionierung.

Die Schweizer Center sind im Durch-
schnitt tiber 30 Jahre alt, und viele oder
die meisten davon wurden noch nie revi-
talisiert oder repositioniert. Die veralte-
te Bausubstanz und die zu ersetzenden
technische Anlagen werden in den nachs-
ten Jahren zu einem regelrechten Revita-
lisierungsboom fihren. Nun wird es aber
nicht geniigen, die Immobilien baulich
wieder auf Vordermann zu bringen, son-
dern es geht auch darum, ihren kiinftigen
und langfristigen Markterfolg sicherzu-
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stellen. In der Vergangenheit waren sol-
che Center-Revitalisierungen oftmals da-
mit verbunden, mehr Verkaufsfliche zu
schaffen. Schliesslich mussten sich die-
se hohen Umbaukosten und Investitionen
in Form von «zukinftig mehr Mietertrag»
auch rechtfertigen lassen. Nun befindet
sich aber der Handels- und Detailhandels-
markt in einem massiven Wandel. Und in
Zeiten von Multichannelling, Digitalisie-
rung und Online-Handel leidet der sta-
tionare Handel nicht nur an teils massi-
ven Umsatzeinbussen, sondern vor allem
an einer Identitatsskrise.

NEUE KONZEPTE REALISIEREN. Wurde sei-
tens Detailhandler in der Vergangenheit
expandiert ganz nach dem Motto «so viel
Fliche wie moglich», stehen die Zeichen
heute eher auf «so viel Flache/Standorte
wie notig». Anhaltende Umsatzeinbussen
zwingen zu Kosteneinsparungen, und die
hochsten Kostenfaktoren fiir Detailhandler
sind Miete und Personal. Die Konsequenz:
Mietzinsreduktion, Flachenreduktion, Fili-
alschliessungen oder im schlimmsten Fall
Geschaftsaufgabe.

Glaubt man den Experten dieser Mark-
studie, so werden in den nachsten fiinf bis
achtJahrenrund 1000 Geschafte (von heu-
te rund 5500 Geschéften) in Schweizer

Shoppingcentern schliessen. Oder anders
gesagt, auf rund 0,5 Mio. m? (der heuti-
gen 2,8 Mio.m? Verkaufsfliche in Shop-
pingcentern) wird kein Laden mehr sein.

Und die verbleibenden Geschafte?
Was wird langfristig, abgesehen von Le-
bensmitteln (Food/ Near-Food und den
Giitern des tdglichen Bedarfs), in Zu-
kunft noch im stationdren Laden angebo-
ten und gekauft werden? Wie sieht kiinf-
tig der so erfolgsgepriesene Mietermix in
einem Shoppingcenter aus? In den meis-
ten Schweizer Shoppingcentern wird es zu
einem massiven Nutzungs-Shift kommen.
Bereits heute zeigen sich neue und span-
nende Konzepte, die nicht nur die ehema-
ligen Mietflachen besetzen, sondern auch
fur eine hohere Qualitat des Angebots sor-
gen. Pop-up-Stores, Try-Stores oder Kon-
zept-Stores halten vielerorts bereits er-
folgreich Einzug, aber auch die Industrie
hat die Vorteile eines Centers und die Na-
he zum Konsumenten bereits erkannt.
Bekannte Beispiele sind Tesla, Nespres-
so und IQOS. Aber auch fiir die Gesund-
heits-, Schonheits- und Kosmetikindustrie
bieten Center eine ideale Plattform fir ei-
ne Prasenz.

EIN ZWEITES WOHNZIMMER. Die Branche ist
sich hier einig. Der gesamte mehrdimen-



sionale Marktleistungs-Mix eines Centers,
bestehend aus Nutzung-, Marken- und
Mietermix, muss in Zukunft viel starker
auf die Bediirfnisse der Gesellschaft, der
Kunden und Konsumenten ausgerich-
tet werden. Der Besuch in einem Center
muss fir den Besucher Sinn machen, ei-
nen Mehrwert und Zusatznutzen bieten,
das Angebot muss relevant sein, das Gan-
ze (Center) mehr als die Summe aller Tei-
le oder als die Summe aller Flachen oder
Anbieter.

Das Center muss zur begehbaren
Marke werden, zur Erlebnis-, Freizeit-
und Konsumdestination. Ganz nach dem
Motto: «Spend money in experiences, not
things», ein Treffpunkt fiir Begegnungen.
Ein «third Place», kein altmodischer und
langweiliger Konsumtempel, ein Ort wo
Menschen nicht nur gerne ihr Geld aus-
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geben, sondern auch gerne ihre Zeit ver-
bringen.

Es ist einleuchtend, dass sich bei ei-
nem zukunftig veranderten Marktleis-
tungs-Mix in einem Mixed-use-Center
der Umsatz als alleiniges Bewertungskri-
terium iiber Erfolg oder Misserfolg nicht
mehr eignet. Vielmehr werden es neue
Kriterien wie Besucherfrequenzen, Ab-
schopfungsquoten und qualitative Krite-
rien sein, welche es ermoglichen, das Cen-
ter sinnvoll zu bewerten. In diesem Sinne
ist es dann auch nicht mehr relevant, ob
die fiinf grossten Online-Shops mehr Um-
satz generieren als die funf grossten Cen-
ter. Das grosste Shoppingcenter der Welt
ist sowieso im World Wide Web.

Die Schweizer Shoppingcenter, oder
wie sie in Zukunft auch immer heissen
werden, miissen sich neu erfinden und
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vor allem positionieren. Dass es nicht al-
len gelingen wird, ist gut moglich. Aber
dort, wo es gelingt, entsteht eine neue
Qualitat, ein spannender Mix und ein Ort,
wo es sich lohnt, seine Zeit zu verbringen
und sein Geld auszugeben. Die Gesell-
schaft darf sich also auf die neue Genera-
tion von Shoppingzentren freuen und mit
Spannung erwarten, was sich die Branche
noch alles einfallen lasst. °
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Der Shoppingcenter Marktreport Schweiz 2018 kann
: ab sofort iiber www.stoffelzurich.ch bestellt werden.
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Die Zukunft kann kommen, wir sind bereit
Real Estate Management — nachste Generation

Stadte verdichten sich. Hauser werden intelligent. Dinge reden mit Dingen.

Die Menschen arbeiten, wo sie gerade sind. Eine neue Welt erwartet uns. Sie
verandert alles. Je mehr wir davon verstehen, desto lustvoller und erfolgreicher
konnen wir damit umgehen. Das gilt auch fur das Real Estate Management.
Wir haben uns auf das vorbereitet, was morgen wirklich wird. Damit Immobilien
fUr Eigentimer profitabel und fur Mieter attraktiv bleiben.

Livit Real Estate Management

Experten fir Bewirtschaftung, Facility Management,

Vermietungsmanagement, Baumanagement

www.livit.ch
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