Interview mit Thomas Hochreutener, Direktor Handel GfK Switzerland

«Toplagen werden auch in Zukunft top sein»

Die Nachfrage nach Mietflachen in Einkaufszentren an guten Standorten wird stark bleiben. Auch bestehende Sheppingcenter haben
gute Chancen, wenn sie ihre Strukturen und Angebote rechtzeitig revitalisieren.

Herr Hochreutener, die Produktion neuer Verkaufsfla-
chen wird in der Schweiz vorwiegend kritisch angese-
hen, weil sie zu einem Verdringungswettbewerb fiihrt.
Was ist daran eigentlich so sehlecht?

Der Verdrangungswettbewerb ist ein Zeichen fiir eine funk-
ticnisrends Markiwirtschaft, Dis Anleger investieren, weil sie
angemessene Mieteinnahmen erwarten. Die Mieter belegen
die Fléchen, weil sie mit hchen Umsétzen und guten Margen
rechnen,

Warin sehen Sie die Hauptursache fiir die Flichenex-
pansion in der Schweiz?

Wachstum wird praktisch immer Gber neue Flachen ereicht. In
der Schweiz beobachten wir vor allem drei Wachstumstreiber:
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erstens die internationalen Untemehmen, die wegen der hchen
Kaufkraft und der innovationsfreudigen Kundschaft in die
Schweiz dréngen. Zweitens nimmt die Durchschnittsflache je
Geschaft laufend zu, Drittens findst sine Verikalisisrung gros-
ser internationaler Markenanbister wie Adidas, Apple, Calida,
Esprit, Lacoste oder Mike statt. Diese Untemehmen begniigen
sich nicht mehr mit der Herstellung, dem Marketing und dem
Vertrieb, sondern wollen ein eigenes Fenster zum Endverbrau-
cher haben.

Hat sich im Segment der Verkaufsflichen eine Blase
entwickelt, die demn3chst platzen wird?

Der Schweizer Markt ist zweifellos gesattigt. Doch die neuen
Flachen — allein die neuen Shoppingcenter bringen jahrlich
einen Zuwachs von rund 100 000m’ — werden gut absarbiert,
wenn die Standorte stimmen. Toplagen werden auch in Zukunft
top sein, Geschéfte an B- und C-Lagen werden jedoch kinf-
tig Probleme haben,

Wie kénnen diese Geschifte die Abwanderung in die
Einkaufszentren verhindern?®

Sie kannten sich zu Marketing- und Promaticnspartnerschaf-
ten zusammenschliessen. Viele Handler agieren als Einzel-
kampfer. Eine andere Opflicn ware, sich ebenfalls in den Zen-
tren niederzulassen.

Wie erkldren Sie sich die hohe Akzeptanz, die Sihleity
in relativ kurzer Zeit erreicht hat?

Viele wichtige Voraussetzungen sind erfiilt. Geografisch bildet
Sihleity zum Glattzentrurn und zum Shoppi Spreitenbach eine
gute Erganzung. Die Anbindung an den &ffentlichen Vierkehr
ist ausgezeichnet. Das Kundenpotenzial und die Kaufkraft
stimmen. Zudem sind die Zircher daran gewohnt, in Shopping-
centern einzukaufen. Ich glaube, dass Sihlcity die Scll-Umsétze
wie die meisten neuen Zentren in drei bis funf Jahren nach
der Erdffnung ermeichen wird.

Was missen klassische Shoppingeenter tun, um Fre-
quenzen, Umsatze und Marktanteile zu halten?

Sie mussen sich fruhzeitig mit Revitalisisrungen befassen.
Wenn man davon ausgeht, dass ven der Baueingabe bis zur
Erdffrung ohne Weiteres zehn Jahre vergehen kdnnen, hat
ein Zentrum schen nach zehnjahriger Betriebszeit ein archi-
tektonisches und konzepticnelles Alter von 20 Jahren. Es ist
praktisch schon am Ende des Lebenszyklus ven normalerveise
20 bis 25 Jahren angelangt, obwohl es nur wahrend zehn
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Jahren betrieben wurde. Von den rund 140 Shoppingcentem
in der Schweiz hat heute rund die Halfte Handlungsbedarf.

Wie soll ein Shoppingcenter-Betreiber mit dem Di-
lemma zwischen langjdhrigen Mietvertr3gen und sich
rasch verandernden Konsumpraferenzen umgehen? In
vielen Zentren kann ein suboptimaler Mietermix nicht
kerrigiert werden, weil die Vertrige noch viele Jahre
laufen.

Hier sind ver allem die Investorsn gefordert, Sie haben sich
bisher fast immer fur die Sicherheit, d.h. langfristige Migtver-
trige mit bekannten Mietem, entschieden. Dadurch sind die
Flexibilitat, sprich Mistvertrage mit kirzeren Laufzeiten, und
die Innovationsfahigkeit zu kurz gekommen. Kemmt dazu, dass
in der Schweiz im Gegensatz zum Ausland alle Shoppingcen-
ter sfoods-getrieben sind, denn die grossen Schweizer Detail-
héndler sind vielfach auch Besitzer von Shoppingcentem.

Inwieweit wird die erwartete Zunahme der Arbeitslosig-
keit auf den Kensum durchschlagen? Wo werden
die Verbraucher geméss |hrer Erfahrung am ehesten
sparen?

Die starkste Bremswirkung hat die Angst ver dem Arbeitsplatz-
verlust. Wom Konsumriickgang sind weniger die Mahrungsmit-
tel als die Anschaffungen mit langfristigem MNutzwert betroffen,
Im Vergleich zum Ausland hat dis Schweiz jedoch eine sehr
tiefe Arbeitslosenrate. Ausserdem ist das Sozialsystem gut
ausgebaut, was sich auf den Konsum stabilisisrend auswirkt,
Andererseits drucken sinkende Preise und der Mangel an
umsatzireibenden Innovationen — wie seinerzeit Videogames,
Flachbildschirme oder Mavigationsgerate — auf die Umsatze,



