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Das 2016 erdffnete Huma eleven in Wien ist ein Beispiel fiir die neue Generation an Einkaufszentren.

Foto: Robert Fritz

Wenn Einkaufen zur Show wird

Shoppingcenter miissen heute mehr als Einkaufsmoéglichkeiten bieten:

Gefragt sind Atmosphiére, Erlebnis und Multifunktionalitat.

Zum eigenen Gebrauch nach §42a UrhG.

len? Diese Zeiten sind vorbei. ,Shopping hat

zunehmend eine untergeordnete Funktion”,
sagt Jorg Bitzer, Head of Retail bei EHL Immobilien.
Das sieht Marcus Wild, Vorsitzender der Spar Eu-
ropean-Shopping-Centers-Geschéftsflihrung, ge-
nauso: ,Shopping alleine ist in vieler Hinsicht zu
wenig.” Immer mehr Kunden sind weniger an der
Ware interessiert - gekauft wird ohnehin online.
Vielmehr ist das Einkaufszentrum flir sie zum Treff-
punkt geworden, an dem man zwar einkaufen,
aber auch anderes erledigen kann. ,Alles unter ei-
nem Dach heif3t heute fir die Shopping-Center-
Branche, Orte zu schaffen, an denen sich Men-
schen treffen, einkaufen, arbeiten und ihre Freizeit
verbringen”, beschreibt Wild. Multifunktionalitét
und Urbanitét lautet daher das Gebot der Stunde.

Ins Einkaufszentrum nur um des Einkaufs wil-

Anfragen zum Inhalt und zu Nutzungsrechten bitte an den Verlag (Tel: 0316/834020).

Von Ursula Rischanek

.Einkaufszentren werden zu Kleinstadten, ihr Ma-
nager zum Birgermeister”, bringt es Bitzer auf den
Punkt.

Neue Generation

Dementsprechend &ndert sich nicht nur in der Al-
penrepublik, sondern weltweit das Gesicht der Ein-
kaufszentren: Statt ausschlieBlich Geschafte findet
man in den Zentren zunehmend Arztpraxen, Apo-
theken, Fitness- oder Gymnastikeinrichtungen,
Schachklubs, Bibliotheken, Konzerthallen, Kinos
oder Theater. In den USA locken etwa auch Tram-
polincourts oder Eishockeyflachen Besucher in die
Zentren, in der im November des Vorjahres er&ff-
neten Mall of Switzerland im Kanton Luzern soll
dies die erste stehende Indoor-Surfwelle tun. Tho-

mas Seikmann, Geschéftsfiihrer des Freeport Out-
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let sowie des Parndorf Qutlet Centers, sieht das al-
lerdings aus Betreibersicht ein wenig skeptisch:
.Die Entertainmentflachen bringen weniger Miet-
einnahmen als Geschafte.”

Um den Erlebnischarakter zu festigen, setzen die
Center dariiber hinaus auf verschiedenste Events
- von der Modenschau bis zur Misswahl, von der
Vernissage liber internationale Shows bis zum Star-
auftritt. ,Durch Erlebnisse hebt man sich von der
Konkurrenz ab und schafft Frequenz. Unser Motto
lautet ,Never be boring”, sagt Wild. Daneben
schaffen auch Pop-up-Stores Abwechslung zum ak-
tuellen Shopmix. Eines ist fir Seikmann in diesem
Zusammenhang enorm wichtig: ,Die Show darf
nicht vor dem Geschaft enden. Man muss auch im
Shop Unterhaltung bieten, der Verkdufer muss
zum Animateur werden.”

Stimmige Atmosphiére

Doch das tollste Freizeitangebot niitzt nur wenig,
wenn die Aufenthaltsqualitat nicht stimmig ist und
der Kunde daher das Shoppingcenter meidet.
JAufenthaltsqualitat schafft man durch die richtige
Mallkonzeption und gute Orientierung im Raum’,
weiB Wild. Tageslicht, ein luftiges Raumgefihl, Kli-
matisierung, hochwertige Materialien, echte Griin-
pflanzen und Brunnen tragen dazu bei, ein hoch-
qualitatives Umfeld zu schaffen, in dem sich die
Kunden gerne aufhalten. ,Man bleibt nicht nur zum
Shoppen, sondern genieBt die urbane Atmo-
sphére bei einem Café oder Lunch”, sagt Wild. Au-
Bensitzbereiche - sei es in der Mall oder am Ge-
baude - seien daherimmer wichtiger, wiirden das
Umfeld beleben und Wohlfihlcharakter autkom-
men lassen. Und auch die Gastronomie im Center
ist Teil der Aufenthaltsqualitét. War bisher ein Gas-
tronomieanteil von durchschnittlich sieben bis acht
Prozent an der vermietbaren Flache Ublich, steigt
ernun auf zehn bis Uber zw6lf Prozent. Wobei nicht
nur der Flachenanteil, sondern auch die Qualitat
der Betriebe zunimmt. So sind etwa im Europark
Salzburg mit Didi Maier mit ,Didilicious” und Yao
Hu mit ,yaoyao” sogar Haubengastronomen an-
gesiedelt. ,Wichtig dabei ist, dass das Gastrokon-
zept zum Standort und zur Zielgruppe passt”, sagt
Wild.

MaRgeschneiderte Angebote

Gleiches gilt, so Bitzer, fur das Zusatzangebot.
.Man muss schauen, was in der Umgebung fehlt -
und wenn es eine Tanzschule ist.” Denn nichtin je-
dem Einkaufszentrum kénne ein umfassendes
Konzept umgesetzt werden - ,das hangt natlirlich
auch von der Gr6Be ab”. Um das optimale Paket
fur den jeweiligen Standort zu schniiren, halt Seik-
mann ein Aufristen bei der Datengenerierung fir
unbedingt notwendig. Bereits jetzt werden mittels
Warmebildkameras, Bluetooth oder Sensoren in
vielen Zentren beispielsweise Frequenz und Auf-
enthaltsdauer gemessen. ,Man kdénnte auch mit
Gesichtserkennung feststellen, wie alt die Kunden
sind und ob mehr Manner oder Frauen kommen”,
sagt Seikmann. Dass die Daten anonymisiert wer-
den, versteht sich von selbst. Auch Apps, die den
Kunden einen Benefit versprechen, kénnten zur
Datengewinnung und somit zur besseren Ziel-
gruppenerkennung beitragen.
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Dass der Freizeit- und Erlebnisaspekt bei Einkaufs-
zentren immer wichtiger wird, hat nicht nur mit
dem Konkurrenzkampf der Zentren untereinander,
sondern auch mit der zunehmenden Bedeutung
des Onlinehandels zu tun. Zwar ist die Zahl der On-
line-K&ufer mit 67 Prozent beziehungsweise 4,9
Millionen im Vorjahr konstant geblieben. Die Aus-
gaben der Osterreicher im Distanzhandel sind je-
doch gegeniiber 2016 nochmals um vier Prozent
auf 7,6 Milliarden Euro gestiegen - somit wurden
elf Prozent der einzelhandelsrelevanten Konsum-
ausgaben im Netz getdtigt. Damit steigen die Aus-
gaben im Distanzhandel viermal so stark wie die
Umsétze im stationdren Einzelhandel. Dass dieser
einmal durch den Onlinehandel véllig verdréngt
wird, glaubt Wild nicht. ,Wir sehen, dass viele Mar-
ken den stationaren Markenauftritt suchen: Eine
ausgekliigelte Shop-Dramaturgie macht Marken
lebendig. Shops sind die Erlebnisbiihne fiir Mar-
ken. Der stationare Handel wird immer mehrzu ih-
rer Herzensangelegenheit”, ist er iberzeugt. Punk-
ten kénne dieser, indem neue Technologien in das
Einkaufserlebnis einflieBen und die persénliche
Beratung zur informierten Kaufentscheidung fiihrt.
Um sich die Gunstder Kunden, aber auch der Mie-
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ter zu sichern, wird daher in vielen heimischen Ein-
kaufszentren regelmaBig investiert. Alle finf bis
zehn Jahre stehen demnach ein Relaunch, Umbau
oder eine Erweiterung an. Aber dennoch: ,Selbst
in den Top-Centers ist die Warteliste fir potenzielle
Mieter nicht mehr so lang wie friher”, sagt Bitzer.
Und auch Leerstande sind in Osterreichs Shop-
pingcentern mittlerweile keine Seltenheit mehr -
rund flinf Prozent der Fléche warten derzeit auf
neue Mieter.

Schonfrist fiir Fachmarktzentren

Anders als Shoppingcenter geraten Fachmarktzen-
tren zumindest vorerst durch den Onlinehandel
noch nicht so stark unter Druck. ,Die Konzeption
von Fachmarktzentren hat einen anderen Fokus -
den Versorgungskauf. Das hat mehr Drive-
through-Aspekte als Verweilqualitdt zum Ziel”, er-
klért Wild. Auch Outletcenter kénnen sich gegen
den Onlinehandel noch recht gut behaupten.
Aber es ist nur eine Frage der Zeit, bis auch sie
dadurch unter Druck geraten”, glaubt Seikmann.
Und ebenfalls zur Showbiihne werden. ®

Im Sillpark in Innsbruck
ladt eine Leseecke zur
Entschleunigung ein.

Foto: Thomas Steinlechner
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