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Executive Summary 

Die Einzelhandelslandschaft befindet sich in einem tiefgreifenden Wandel, ausgelöst an 

erster Stelle durch den technischen Fortschritt und die zunehmende Digitalisierung. 

Zudem sind viele Einkaufszentren (EKZ) überaltert, so z. B. in der Schweiz. Vor 

diesem Hintergrund stellt sich u. a. die Frage nach den Funktionen der EKZ heute und 

in Zukunft und nach der Güte ihrer Funktionalität. Die vorliegende Untersuchung 

mittels Literaturstudium, Befragungen und Begehungen zeigt, dass von den fünf in 

dieser Arbeit definierten Funktionen eines EKZ (Markt- und Versorgungsfunktion; 

Erlebnis- und Freizeitfunktion; Begegnungs-, Kommunikations- und Zentrumsfunktion; 

Conveniencefunktion; Unterstützungsfunktion) der Markt- und Versorgungsfunktion 

sowohl im Falle klassischer EKZ als auch im Falle von Urban Entertainment Centers 

(UEC) nach wie vor die grösste Bedeutung zukommt. Allerdings werden sich  bereits 

heute erkennbare Gewichtsverlagerungen in Zukunft wesentlich verstärken: Innerhalb 

der Markt- und Versorgungsfunktion (Stichworte „Gastronomie“, „Omni-Channel-

Distribution“ und „Dienstleistungen“) sowie zwischen den Funktionen zugunsten der 

Erlebnis- und Freizeitfunktion und der  Begegnungs-, Kommunikations- und 

Zentrumsfunktion. Es ist zwar davon auszugehen, dass Erfolgsfaktoren wie Standort 

und Branchen- und Mietermix auch in Zukunft ein grösseres Gewicht zukommt. 

Dennoch wird die Funktionalität, hier definiert als die Eigenschaft eines funktionalen 

Faktors, eine oder mehrere Funktionen in einem gewissen Grad zu erfüllen, an 

Bedeutung  gewinnen, nicht zuletzt weil sie – im Falle bestehender EKZ – einer der 

wenigen durch das Center Management beeinflussbaren Erfolgsfaktoren eines EKZ 

darstellt.  Die Bewertung der Funktionalität verlangt, aus der Vielzahl funktionaler 

Faktoren eine Auswahl zu treffen, diese zu gliedern und zu differenzieren (z. B. nach 

architektonischen oder betrieblichen Aspekten oder nach Stakeholder-Sichten), in einen 

Zusammenhang mit den identifizierten Funktionen zu bringen und schliesslich ein 

Bewertungsmodell zu entwickeln. Dies geschieht in der vorliegenden Arbeit. Die 

praktische Anwendung des Bewertungsmodells auf sechs Schweizer EKZ offenbart 

dabei ein beträchtliches Optimierungspotential. Die Frage, ob ein Zusammenhang 

zwischen der Funktionalität und der Flächenproduktivität eines EKZ besteht und ob sich 

dieser nachweisen lässt, wird zwar erörtert, kann jedoch nicht abschliessend beantwortet 

werden. Hier bestehen also Anknüpfungspunkte für weitergehende Untersuchungen des 

Themas.
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1 Einleitung 

1.1 Ausgangslage und Problemstellung 

Die Schweiz verfügte Ende 2013 mit 182 EKZ mit einer Verkaufsfläche von über 

5‘000m
2
 (davon vier Bahnhof- und ein Airport-Center)

1
 über eine der höchsten Dichten 

an EKZ in Europa.
2
 In Bezug auf die Detailhandelsfläche pro Kopf rangierte die 

Schweiz 2013 in Europa mit 1.5m
2
 hinter Österreich und den Niederlanden auf dem 

dritten Platz.
3
 Der Anteil der 182 EKZ am gesamten Detailhandelsumsatz betrug 2013 

rund 17%.
4
 Auch wenn dieser Anteil im Vergleich mit anderen Ländern (insbesondere 

den USA) relativ gering ist,
5
 spielen EKZ auch in der Schweiz nicht nur wirtschaftlich, 

sondern auch gesellschaftlich eine wesentliche Rolle. Obwohl das erste Jahrzehnt des 

neuen Jahrtausends hier von einer ausgeprägten Flächenexpansion gekennzeichnet war 

(zwischen 2000 und 2009 wurden 47 neue EKZ eröffnet) und auch in diesem Jahrzehnt 

ein beträchtlicher Flächenzuwachs stattgefunden hat (im Jahr 2011 z. B. um 75‘000 m
2
 

und im Jahr 2013 um 60'000 m
2
),

6
 so beträgt  das Durchschnittsalter der Schweizer EKZ 

doch 23 Jahre.
7
 Neben der Überalterung vieler EKZ steht diese Form der 

Handelsagglomeration vor einer Reihe weiterer Herausforderungen, u. a.:
8
 

 Veränderte technische Kommunikationsmöglichkeiten 

 Verändertes Konsumverhalten 

 Verschiebungen der Nachfrage zugunsten attraktiver und wirtschaftsstarker 

Ballungsgebiete und zulasten rückläufiger Regionen 

 Polarisierung der Angebotsformen in zwei Richtungen: Discountierender Handel 

und Ausprägung der Angebote im Luxussegment 

 Abkopplung der Nutzerstrategien, die immer kürzere Halbwertszeiten 

aufweisen, von den mittel- und langfristigen Immobilienstrategien 

 Forcierung von Topstandorten (1a-Lagen), Verödung von Nebenlagen 

Vor diesem Hintergrund und infolge anhaltender Netzverdichtung gepaart mit vielfach 

sehr ähnlichem Mieter- und Branchenmix gewinnen – neben dem Größenmerkmal – 

                                                

1 vgl. GfK Switzerland AG 2014a, S. 22 
2 vgl. Stoffel 2014, S. 2 
3 vgl. GfK Switzerland AG 2014b, S. 6 
4 vgl. GfK Switzerland AG 2014a, S. 23 
5 vgl. Stoffel 2014, S. 11 
6 vgl. Keating/Hasenmaile 2014, S. 53-54 
7 vgl. Hall 2014, S. 12  
8 vgl. Hall 2014, S. 12 und Pfaffenhausen 2009, S. 466 
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funktionale Qualitäten für Immobilienbewertungen
9
 im Speziellen und für die 

Überlebensfähigkeit und die Rentabilität von EKZ im Allgemeinen an Bedeutung – 

nicht nur im Falle neuer, sondern angesichts ihrer schieren Zahl v. a. auch im Falle 

bestehender und zu revitalisierender Objekte.
10

 In umkämpften Märkten rächen sich 

kleinste Verstösse gegen planerische Grundsätze wie ungünstige Grundrisse und 

Raumzuschnitte, verfehlte Betriebsgrössenraster oder eine mangelhafte innere 

Erschliessung.
11

 Die Funktionalität bildet im Falle bestehender EKZ neben dem 

Branchen- und Mietermix und dem Marketing oft auch den einzigen Faktor, auf den das 

Center Management direkt und aktiv Einfluss nehmen kann.  Die exogenen Faktoren 

wie z. B. die Entstehung attraktiver Wettbewerber oder Veränderungen im 

Kundenverhalten sind hingegen nicht direkt oder gar nicht beeinflussbar.
12

 

1.2 Zielsetzung 

Angesichts der geschilderten Ausgangslage ist es das Ziel der vorliegenden Arbeit,  

Antworten auf folgende Fragen zu finden: 

 Welche Funktionen erfüllt ein EKZ heute und in Zukunft, und welche 

funktionalen Faktoren setzt ein möglichst hoher Grad an Funktionalität voraus? 

 Welches sind die Treiber etwaiger Veränderungen in den Funktionen und 

funktionalen Faktoren von EKZ? 

 Wie lässt sich die Qualität der funktionalen Faktoren oder die Funktionalität 

beurteilen? 

 Besteht ein Zusammenhang zwischen dem Grad der Funktionalität und dem 

Erfolg eines EKZ – gemessen an der Flächenproduktivität - und lässt sich dieser 

nachweisen? 

1.3 Abgrenzung des Themas  

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit, insbesondere im empirischen Teil, liegt der Fokus 

auf Schweizer EKZ und hier wiederum auf Deutschschweizer Regionalzentren in 

geschlossener Bauweise mit einem überwiegenden Einzelhandelsanteil. Dabei ist dem 

Autor bewusst, dass die Bedeutung der Zentren mit einem breiten Spektrum an  

                                                

9 vgl. Pfeiffer 2009, S. 54 
10 Gemäss Falk 2009a, S. 36, umfassen Revitalisierungsmassnahmen „die Nachinvestition in die 

Beseitigung baulicher, funktionaler und konzeptioneller Mängel sowie eine marktorientierte Ausrichtung 

des Centers unter Berücksichtigung des Wettbewerbsumfeldes.“ 
11 vgl. Pfeiffer 2009, S. 54 
12 vgl. Falk 2009a, S. 34 
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Nutzungen über den Einzelhandel hinaus – Freizeit, Unterhaltung, Kultur, Wohnen, 

Arbeiten, städtische Einrichtungen – zunimmt.
13

 

Die im Mittelpunkt dieser Arbeit stehenden Elemente eines EKZ sind der Roh- oder 

Grundausbau und die durch den Investor und das Center Management im Betrieb direkt 

beeinflussbare Fläche, also in erster Linie die Verkehrs- und Funktionsflächen. 

Ausgeklammert werden somit der Innenausbau der Ladenflächen und der darauf durch 

die Betreiber gebotene Grad an Funktionalität. 

1.4 Aufbau der Arbeit und Vorgehen  

Kernstücke der vorliegenden Arbeit bilden ein Katalog ausgewählter funktionaler 

Faktoren von EKZ, ein Modell zur Bewertung der Funktionalität und ein „Würfel“ der 

funktionalen Faktoren eines EKZ. Sie werden in Kapitel 5 entwickelt und vorgestellt, 

nachdem in Kapitel 2 wesentliche Begriffe definiert und die wichtigsten 

Anspruchsgruppen eines EKZ benannt, in Kapitel 3 Typen und Formen von EKZ näher 

beleuchtet und in Kapitel 4 die Erfolgsfaktoren und einige der Erfolgskennzahlen von 

EKZ erörtert worden sind. Die auf Basis der in den Kapiteln 2 bis 5 erarbeiteten 

Erkenntnisse und Zusammenhänge erstellten Fragenkataloge bilden den Leitfaden für 

die Befragung von Experten, die in Kapitel 6 ausgewertet wird.  Der Katalog 

ausgewählter funktionaler Faktoren und das Modell zur Bewertung der Funktionalität 

ermöglichen die Evaluation der Funktionalität von sechs Schweizer EKZ, deren 

Ergebnisse in Kapitel 7 dargelegt werden. Anknüpfend an diese Ergebnisse wird – 

ebenfalls in Kapitel 7 – die Frage erörtert, ob ein Zusammenhang zwischen der 

Funktionalität und der Flächenproduktivität eines EKZ besteht. Abgeschlossen wird die 

Arbeit in Kapitel 8 mit einer Zusammenfassung der Ergebnisse, einer Diskussion und 

einem Ausblick. Graphisch lässt sich der Aufbau der Arbeit wie folgt darstellen: 

 

Abb. 1: Aufbau der Arbeit 

 

                                                

13 vgl. Falk 2009a, S. 36 
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Das für die Arbeit gewählte methodische Vorgehen lässt sich in folgende Kategorien 

unterteilen: Literaturauswertung (v. a. Kapitel 2 bis 4);  eigene Systematisierungen und 

Modelle (v. a. Kapitel 5); Expertenbefragungen (v. a. Kapitel 5 und 6); Begehungen (v. 

a. Kapitel 7). 

2 Definitionen und Klassifizierungen 

2.1 Definition der Begriffe „Shopping Center“ und „Einkaufszentrum“ und 

historischer Abriss 

Der englische Begriff „Shopping Center“ und der deutsche Begriff „Einkaufszentrum“ 

werden in dieser Arbeit synonym verwendet. Dies lässt sich u. a. damit rechtfertigen, 

dass „Einkaufszentrum“ die wörtliche Übersetzung von „Shopping Center“ darstellt und 

beide Begriffe somit inhaltlich zunächst gleichbedeutend sind.
14

 

In der Fachliteratur findet sich eine Vielzahl unterschiedlicher Definitionen des Begriffs 

„Shopping Center“.
15

 Eine grundlegende Definition wurde 1947 vom Urban Land 

Institute (ULI) formuliert;
16

 sie bildet die Basis der Definition des International Council 

of Shopping Centers (ICSC) Europe: “A shopping centre is defined as a group of retail 

and other commercial establishments that is planned, developed, owned and managed as 

a single property, typically with on-site parking provided. The centre's size and 

orientation are generally determined by the market characteristics of the catchment area 

served by the centre.”
17

 Aufgrund einer 2005 durchgeführten Untersuchung zur 

unterschiedlichen Begrifflichkeit in Europa wurde vom ICSC folgende Basisdefinition 

für europäische EKZ eingeführt:
18

 „[…] a retail property that is planned, built and 

managed as a single entity, comprising units and ‚communal‘ areas, with a minimum 

gross leasable area (GLA) of 5,000 square metres (m
2
).”

19
 Die Mindestgrösse von 

5‘000m
2
 bildet auch eines der beiden Elemente der knappen Shopping-Center-

Definition der GfK Switzerland AG: 1) Mehrere Geschäfte unter einem Dach; 2) Ab 

5‘000m
2
 Verkaufsfläche (vermietbare Bruttoverkaufsfläche).

20
 Im Unterschied zu 

gewachsenen Geschäfts- oder Stadteilzentren handelt es sich bei EKZ um bewusst 

                                                

14 vgl. Besemer 2004, S. 19 
15 vgl. Falk 2009a, S. 21 
16 vgl. Beyard 1999, S. 5: “… a group of architecturally unified commercial establishments built on a site 

that is planned, developed, owned, and managed as an operating unit related by its location, size, and type 

of shops to the trade area that it serves. The unit provides onsite parking in definite relationship to the 

types and total size of the stores.” 
17 ICSC Europe 2014, o. S. 
18 vgl. Falk 2009a, S. 22 
19 Lambert 2006, S. 35 
20 vgl. GfK Switzerland AG 2014b, S. 354 
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geplante und errichtete künstliche Agglomerations- und Kooperationsformen von 

Einzelhandels- und Dienstleistungsbetrieben.
21

 Das EKZ ist der Prototyp der 

Managementimmobilie, die dadurch definiert ist, dass „unterschiedliche Betreiber 

zeitgleich bzw. in einem sachlichen Zusammenhang zur Optimierung des Nutzens für 

die Nutzer und damit des Ertrages für den Immobilieninvestor koordiniert werden 

müssen. Jede Managementimmobilie ist damit auch immer eine Betreiberimmobilie, 

aber nicht jede Betreiber- eine Managementimmobilie.“
22

 

Ihren Ausgang nahm die Entwicklung von EKZ zu Beginn des 20. Jahrhunderts in den 

USA, wo z. B. 1907 mit dem Roland Park in Baltimore oder 1922-23 mit dem Country 

Club Plaza in Kansas City zwar noch offene Einkaufzentren mit relativ unverbunden 

nebeneinander an der Strasse liegenden Läden entstanden (in der sog. Stripe-Form), die 

sich aber durch eine einheitliche Planung, ein übergreifendes Management sowie 

bereitgestellte Parkierungsmöglichkeiten auszeichneten.
23

 In Bezug auf die beiden 

erstgenannten Merkmale glichen sie damit ihren europäischen Vorläufern, den Galerien 

und Passagen. Weite Verbreitung fanden diese einheitlich geführten EKZ in der zweiten 

Hälfte des 20. Jahrhunderts, wobei ein wesentlicher Erfolgsfaktor im Einbezug eines 

Warenhauses als Hauptmieter am Ende der Einkaufsstrasse bestand. Das erste komplett 

überdachte, nach aussen hin abgeschlossene EKZ wurde 1956 von dem aus Österreich 

in die USA emigrierten Architekten Victor Gruen (Victor David Grünbaum, 1903-

1980)
24

 mit dem Southdale Center in Edina ausserhalb von Minneapolis errichtet.
25

 

2.2 Definition des Begriffs „Mall“  

Je nach Autor wird der Begriff „Mall“ unterschiedlich verwendet.
26

 In dieser Arbeit 

werden unter „Malls“ generell die (überdachten) Ladenstrassen verstanden. Somit 

werden die Begriffe „Mall“ und „Shopping Center“ oder „Einkaufszentrum“ nicht 

synonym verwendet. 

                                                

21 vgl. Falk 1998, S. 16 
22 Sotelo 2008, S. 687 
23 vgl. Gerhard/Popp 2009, S. 40 
24 vgl. Brune 2006, S. 8 
25 vgl. Gerhard/Popp 2009, S. 41 
26 Z. B. bei v. Uffelen 2009, S. 2, der „Mall“ als „roofed linear structure […] that is free-standing“ 

definiert, bei Falk 2009a, S. 32, wo mit „Mall“ die Knochenform eines EKZ bezeichnet wird,  bei 

Possinke 2009, S. 632, wo der Begriff „Malls“ mit „Ladenstrassen“ übersetzt wird – ähnlich wie bei gif 

2012, S. 8, wo als „Mall“ die für den Kundenverkehr vorgesehene Erschliessungsfläche gilt, bei 

Gerhard/Popp 2009, S. 40, wo die Begriffe „Mall“  und „Shopping-Center“ synonym verwendet werden, 

oder bei Mikunda 2007, S. 175, der von „Design Malls“ und „Shopping Malls“ spricht. Bei Smiley 2013, 

S. 255 heisst es: „The term shopping mall was not used until the mid-1960s; until then, shopping centers 

were said to have malls – that is, green or landscaped areas for walking.“ 
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2.3 Akteure und Anspruchsgruppen eines Einkaufszentrums 

Die Handels- und Managementimmobilie EKZ bringt eine Reihe von Akteuren und 

Anspruchsgruppen – mit unterschiedlichen, aber auch gleichen Zielen, Interessen und 

Erwartungen – zusammen: Center-Entwickler, Architekten, Investoren/Eigentümer, 

Finanzinstitute, Center Management, Mieter, Besucher, externe Dienstleister, 

Anwohner, Städte etc.
27

 In der Fachliteratur finden sich für die beiden Hauptakteure auf 

der „Bühne EKZ“ verschiedenste Rollenbezeichnungen. Im Rahmen dieser Arbeit wird 

für den ersten Hauptakteur der Begriff „Nutzer“ verwendet, für den zweiten 

Hauptakteur der Begriff „Betreiber“: 

1. Hauptakteur: Besucher = Konsument = Kunde = Nutzer
28

 

2. Hauptakteur: Einzelhändler = Mieter = Nutzer = Betreiber
29

 

Die beiden anderen Hauptakteure, der Eigentümer und das Center Management, wirken 

im Gegensatz zu den Betreibern und den Nutzern eher „hinter den Kulissen“. 

2.4 Definition der Begriffe „Funktion“, „funktional“ und „Funktionalität“ 

Gemäss Duden haben die Begriffe „Funktion“, „funktional“ und „Funktionalität“ u. a. 

folgende Bedeutung: 

Funktion: Rolle, zu leistende Aufgabe, zu lieferndes Resultat 

Funktional: Die Funktion betreffend, der Funktion entsprechend 

Funktionalität: Funktionale Beschaffenheit 

Der Begriff „Funktionalität“, so wie er in dieser Arbeit verstanden und verwendet wird,  

bezeichnet somit die Eigenschaft eines (funktionalen) Elements oder eines 

(funktionalen) Faktors, eine oder mehrere Funktionen – und je nach Funktion in 

unterschiedlicher Gewichtung – in einem gewissen Grad zu erfüllen.
30

 Dies ist eine 

Definition im weiteren Sinne. Eine Definition im engeren Sinne und im konkreten 

Bezug auf Einkaufzentren findet sich bei SCHLIEBE: „Oberste Zielsetzung des 

Wettbewerbsfaktors Funktionalität ist es, Menschen so zu führen, dass die sich 

                                                

27 vgl. Falk 2009a, S. 34 und Falk 2009b, S. 163 
28 Die Begriffe „Kunde“ und „Besucher“ werden z. B. bei GfK Switzerland AG 2010, S. 3, und bei Falk 

2009a, S. 34, synonym verwendet, die Begriffe „Kunde“ und „Nutzer“ synonym bei Sotelo 2008, S. 685. 

Bei Besemer 2009, S. 1058, wird neben den Begriffen „Kunde“ und „Besucher“ auch der Begriff 

„Konsument“ verwendet. 
29 Die Begriffe „Einzelhändler“ und „Betreiber“ werden im Zusammenhang mit Einkaufszentren und 

Gewerbemietflächen z. B. bei Sotelo 2008, S. 685, gleichgesetzt, die Begriffe „Mieter“ und „Nutzer“ bei 

Falk 2009a, S. 34. Der Begriff „Nutzer“ wird also – je nach Autor – für beide Hauptakteure verwendet. 
30 Dieses Verständnis deckt sich mit demjenigen von Besemer 2004, S. 133, die die Begriffe „funktionale 

Qualität“ und „Funktionalität“ gleichbedeutend verwendet. 
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zurechtfinden und wohl fühlen, und so genannte tote Ecken oder zweitklassige Lagen 

gezielt zu vermeiden.“
31

 

Hervorzuheben ist, dass „Funktionalität“ somit einerseits einen Zusammenhang 

zwischen funktionalen Faktoren und Funktionen und andererseits eine Bewertung der 

Güte der funktionalen Faktoren umfasst. 

3 Typen und Formen von Einkaufszentren 

3.1 Typen von Einkaufszentren 

Wenngleich die vorgängigen Definitionen einige allgemeingültige Merkmale von EKZ 

beinhalten (so die bewusste Planung als Einheit und das einheitliche Management), so 

existieren in der Praxis EKZ in sehr unterschiedlichen Ausprägungen. Diese lassen sich 

anhand einer Vielzahl von Kriterien klassifizieren, so nach baulicher Gestaltung, nach 

Funktionen, nach Standort/Einzugsbereich, nach Umfang und Art der Waren- und 

Dienstleistungsstruktur, nach Grösse (Geschossfläche) oder nach Anzahl Mieter.
32

 Eine  

allgemeinere Klassifizierungsmöglichkeit besteht in der Unterscheidung von 

traditionellen/konventionellen/klassischen und jüngeren/neueren Typen von EKZ. 

Dabei werden die traditionellen EKZ in Anlehnung an amerikanische 

Einordnungsversuche in der Regel anhand des Merkmals Standort/Einzugsgebiet weiter 

in Nachbarschafts- oder Quartierzentren, Gemeinde- oder Stadtteilzentren und 

Regionalzentren unterschieden.
33

 Die GfK Switzerland AG unterscheidet in ihrer 

jährlich erscheinenden Studie zum Schweizer Shopping-Center-Markt  Quartier-, Stadt- 

und Regionalzentren (neben Bahnhof- und Flughafen-Zentren). Regionalzentren 

zeichnen sich aus durch ein grosses Einzugsgebiet und ein umfassendes 

Angebotsspektrum: Einzelhandelsanbieter, darunter Magnetbetriebe wie Warenhäuser 

oder Lebensmittelanbieter, Dienstleistungsanbieter und Freizeit- und 

Gastronomiebetriebe. Von besonderer Bedeutung sind für die Regionalzentren die 

Erreichbarkeit mit öffentlichen und privaten Verkehrsmitteln sowie das 

Parkplatzangebot.
34

 Zu den jüngeren/neueren Erscheinungsformen von EKZ zählen 

Fachmarktzentren mit dominierenden Magnetmietern aus den Branchen Baumarkt oder 

                                                

31 Schliebe 1998, S. 116; dies ist nach dem Eindruck des Verfassers eine der wenigen Stellen in der 

untersuchten Literatur, in der der Begriff „Funktionalität“ überhaupt verwendet wird (so auch bei 

Besemer 2004, S. 133) und darüber hinaus als Wettbewerbsfaktor bezeichnet wird. Pfaffenhausen 2009, 

S. 488-490, verwendet den Begriff „Funktionalität“ als einen von vier Obergriffen, unter denen er die 

Erfolgsfaktoren der Restrukturierung zusammenfasst. 
32 vgl. Besemer 2004, S. 20 und Falk 2009a, S. 22 
33 vgl. Besemer 2004, S. 21 und Falk 2009a, S. 23 
34 vgl. Falk 2009a, S. 24 
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Bekleidung, Factory-Outlet-Zentren, Spezial- oder Themen-Zentren (z. B. mit den 

Schwerpunkten Auto, Ökologie, Sport/Outdoor), EKZ in Bahnhöfen und Flughäfen, die 

vor rund dreissig Jahren wiederentdeckten Passagen und Galerien sowie die sog. Urban 

Entertainment Centers wie z. B. das Sihlcity in Zürich oder das Westside in Bern.
35

 

3.2 „Form follows function“ – bauliche Formen von Einkaufszentren 

Das Diktum „Form follows function“ oder „Die Form folgt (aus) der Funktion“ wurde 

vom amerikanischen Architekten Louis Henri Sullivan (1856-1924) geprägt und 

verbreitet, wenngleich die Gedanken, die darin zum Ausdruck kommen, bereits vor 

Mitte des 19. Jahrhunderts von Horatio Greenough (1805-1852) in verschiedenen 

Aufsätzen formuliert worden waren
36

 und wenngleich es stark mit der klassischen 

Moderne des 20. Jahrhunderts in Verbindung gebracht wird. In seinem 1896 

erschienenen Aufsatz „The Tall Office Building Artistically Considered“ befasst sich 

Sullivan, einer der ersten Architekten von Hochhäusern, mit den 

Entstehungsbedingungen und insbesondere mit der inneren und äusseren Gestaltung von 

Hochhäusern. Für Sullivan ergibt sich ihre Gestaltung „without thought of books, rules, 

precedents, or any such educational impedimenta to a spontaneous and ‚sensible‘ 

result”
37

 gleichsam natürlich oder logisch aus der für die bestimmten Zwecke 

angemessenen Grösse der Räume und der Funktion der einzelnen Geschosse: „The 

practical horizontal and vertical division or office unit is naturally based on a room of 

comfortable area and height, and the size of this standard office room as naturally 

predetermines the standard structural unit, and, approximately, the size of window-

openings.  In turn, these purely arbitrary units of structure form in an equally natural 

way the true basis of the artistic development of the exterior.”
38

 So ergibt sich für 

Sullivan z. B. für das Erdgeschoss, in dem er Ladenlokale, Banken oder andere 

Nutzungen mit einem hohen Bedarf an Fläche, Licht und Zugänglichkeit vorsieht, 

folgende Gestaltung: „Beginning with the first story, we give this a main entrance that 

attracts the eye to its location, and the remainder of the story we treat in a more or less 

liberal, expansive, sumptuous way, - a way based exactly on the practical necessities, 

but expressed with a sentiment of largeness and freedom.”
39

 Ausgehend von seinen 

Beobachtungen der Natur und religiösen Überlegungen hält Sullivan folgendes Gesetz 

                                                

35 vgl. Falk 2009a, S.24-31 
36 vgl. McCarter 2010, S. 34 
37 Sullivan 1896, S. 404 
38 Sullivan 1896, S. 404 
39 Sullivan 1896, S. 405 
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(„law“) fest: „It is the pervading law of all things organic and inorganic, of all things 

physical and metaphysical, of all things human and all things superhuman, of all true 

manifestations of the head, of the heart, of the soul, that the life is recognizable in its 

expression, that form ever follows function.”
40

 Mit Blick auf die Gestaltung eines 

Hochhauses heisst dies für Sullivan: „[…] the shape, the form, outward expression, 

design or whatever we may choose, of the tall office building should in the very nature 

of things follow the functions of the building […].”
41

 

Wendet man dieses „Gesetz“ auf die Gliederung und Gestaltung des oder der Baukörper 

eines EKZ an, so sollte sich diese – neben der Form des zur Verfügung stehenden 

Grundstücks, den Umfeldbedingungen und der Dimension des EKZ – aus seinen 

Funktionen und dem Grad der Erfüllung dieser Funktionen durch die funktionalen 

Faktoren oder Elemente, d. h. den Grad ihrer Funktionalität ergeben. 

Der klassische „Knochen“, die idealtypische Grundrissform eines EKZ, und seine 

funktionale Ausgestaltung sind hierfür ein gutes Beispiel. Vater der Knochenform (die 

auch Mall-Form genannt wird
42

) von EKZ war Victor Gruen, der 1956 mit dem 

Southdale Center erstmalig ein komplett überdachtes, sich über mehrere Ebenen 

erstreckendes und nach aussen hin abgeschlossenes EKZ errichtete. Das Prinzip des 

Knochens besteht darin, dass sogenannte Haupt-, Anker- oder Magnetbetriebe an den 

wesentlichen Eckpunkten der Ladenstrasse(n) und die kleineren Betriebe dazwischen 

angeordnet werden.
43

 Mit dieser Anordnung der Ankerbetriebe, die oft mehrere Etagen 

einnehmen, soll eine möglichst gleichmässige Verteilung des Nutzerflusses erreicht 

werden. Die nachstehende Abbildung zeigt einen Vergleich des schematischen 

Grundrisses des Erdgeschosses von Victor Gruens Southdale Center (links) mit einem 

gänzlich symmetrischen Grundriss in Knochenform (rechts).  

                                                

40 Sullivan 1896, S. 408 
41 Sullivan 1896, S. 408 
42 vgl. Falk 2009a, S. 32  
43 vgl. Gerhard/Popp 2009, S. 41 
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Abb. 2: Vergleich des EG-Grundrisses von Victor Gruens Southdale Center, links, (in Anlehnung an 

Gerhard/Popp 2009, S. 41) mit einem gänzlich symmetrischen Grundriss in Knochenform, rechts 

Aus verschiedenen Gründen – z. B. wegen der Grundstücksform an innerstädtischen 

Lagen, den hohen Ansprüchen an die Architektur und den Städtebau oder den Zwängen, 

die sich aus dem Bauen im Bestand ergeben – werden heute vermehrt EKZ in 

abgewandelter Knochenform erstellt. Beispiele hierfür, die auch im empirischen Teil 

dieser Arbeit untersucht werden, sind der „Parallelknochen“ mit zwei parallel 

angelegten Ladenstrassen des Stücki in Basel und der „Libeskind-Spitzknochen“ des 

Westside in Bern. 

Gruen verfolgte mit seiner Vorstellung von EKZ das Ziel, in den zentrums- und 

gesichtslosen Vorstädten der USA Zentren der Versorgung und insbesondere des 

sozialen Lebens zu schaffen. Entsprechend gestaltete er z. B. das Southdale Center aus: 

Im Untergeschoss befanden sich der sog. Garden Court mit Café,  Grünpflanzen und 

Kunstobjekten sowie Gastronomie- und Dienstleistungsbetriebe und ein 

Kinderspielbereich. In den beiden anderen Geschossen, die mit Rampen verbunden 

waren, befanden sich die Ladengeschäfte. Diese waren nicht nur von der Mall, sondern 

auch direkt von den Parkplätzen her erreichbar, d. h. die Parkplätze waren ringförmig 

um das EKZ herum angeordnet. Schliesslich schuf Gruen mit Hilfe von Tageslicht, 

künstlicher Beleuchtung und einer sorgfältigen Innenausstattung eine angenehme 

Einkaufsatmosphäre.
44

 Das Glatt in Wallisellen, das ebenfalls Gegenstand des 

empirischen Teils dieser Arbeit ist, ist eines der wenigen Schweizer EKZ, die sich ganz 

an den Plänen von Victor Gruen orientieren.
45

 Die Anordnung der Parkplätze um das 

                                                

44 vgl. Gerhard/Popp 2009, S. 41  
45 Nachdem ein erster Projekt-Entwurf nicht realisiert worden war, wurde 1964 Victor Gruen beauftragt, 

ein Konzept für das „Centre Glatt“ auszuarbeiten. Dieses dann vom Zürcher Architekten Ernst 

Schwarzenbach umgesetzte Konzept ist noch heute sichtbar, auch wenn vom Zürcher Architekten 

Andreas Ramseier geplante Umbauten zwischen 1992 und 1996 zu bedeutenden baulichen 

Veränderungen geführt haben: Tageslichtintegration durch lichtspendende Glaskuppeln und 

-dächer, Neugestaltung der Malls etc. Vgl. Ciarloni/Post 2005, S. 18, S. 45 und S. 48 
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eigentliche EKZ herum war zur Zeit der Erstellung des Glatt aufgrund der 

Platzverhältnisse noch möglich.
46

  

Gruen bezeichnete sich selbst als einen „zeitgenössischen“ und nicht als einen 

„modernen“ Architekten, weil er der kritischen Meinung war, ein „zeitgenössischer“ 

Architekt sei pragmatisch und würde sich die Zeit nehmen, die Form aus dem 

Verständnis der Kundenbedürfnisse und der Programmfunktionen heraus zu entwickeln, 

während sich die Moderne ab einem gewissen Zeitpunkt in ein rein formgebendes 

Unternehmen verwandelt habe.
47

 Er wirkte zur gleichen Zeit wie Le Corbusier und Mies 

van der Rohe, zwei Hauptvertreter der Moderne. Diese hatte sich das Diktum „Form 

follows function“ wie schon Sullivan zu eigen gemacht und es u. a. in der Gestaltung 

von Ladenlokalen umgesetzt: „By 1940, form following function might already have 

been a cliché, but its rhetorical power was more than evident, and in design terms, 

modernism and the architecture of merchandising maintained a useful partnership. 

Architects and critics praised the arcade and the ‘open front’ all-glazed store design 

techniques for making the ‘transition from pavement to interior painless’. […] Bringing 

together modernist methods and formal techniques with the desideratum of selling 

goods was firmly established in the 1940s; no longer radical, it became conventional 

and normative.”
48

 Richtet man den Blick über das Store Design hinaus und auf die 

Grundkonstruktion von Gebäuden, so erkennt man, dass drei der fünf zentralen 

Merkmale (Punkte) von Le Corbusiers neuer Architektur (Stützen, Dachgarten, freier 

Grundriss, freie Fassadeneinteilung, Bandfenster) – alle drei durch die Entwicklung des 

Stahlbetons und damit durch die Skelettbauweise ermöglicht – wesentlich für die 

Flexibilität von Gebäuden und v. a. auch von EKZ sind: Die Stützen, der freie Grundriss 

und die freie Fassadeneinteilung. 

Wie die nachstehende Abbildung zeigt, treten EKZ in der Praxis neben den bereits 

angesprochenen Stripe- oder Knochen-Formen in ganz unterschiedlichen 

Grundrissformen in Erscheinung. 

 

                                                

46 mündliche Aussage von Marcel Stoffel am 09.05.2014 (siehe Anhang B.0) 
47 vgl. Smiley 2013, S. 5 
48 Smiley 2013, S. 52 
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Abb. 3: Grundrissformen von EKZ, in Anlehnung an Falk 2009a, S. 32; die ausgefüllten Flächen stellen 

die Verkaufsfläche dar, die weissen Flächen darum herum und dazwischen die Verkehrsfläche 

Die Formenvielfalt in der ersten Dimension (also die Vielfalt der Grundrissformen) ist 

sehr gross und oft durch die Grundstücksform bedingt, während die Varianten in der 

zweiten Dimension in Bezug auf die Anzahl der Geschosse durch das Nutzerverhalten 

und die Bauvorschriften limitiert sind. 

In Bezug auf die Form und die grundsätzliche Gebäudestruktur von EKZ traf bis vor 

einigen Jahren folgende Aussage vollumfänglich zu: „Die wesentlichen Prinzipien einer 

Mall – der Knochengrundriss, die konsequente Innenorientierung sowie die vollständige 

Überdachung – gelten bis heute als zentrale Erfolgs- und Definitionskriterien eines 

Shopping-Centers.“
49

 Seither ist jedoch sowohl in den USA als auch in Europa ein 

Wandel von der konsequenten Innenorientierung und kompletten Überdachung hin zu 

einer offenen Bauweise in Gang, weil sie von vielen Nutzern bevorzugt wird
50

 und sie 

in innerstädtischen Lagen, wo sich häufig die Frage nach der sinnvollen Nachnutzung 

leerstehender Handelsimmobilien stellt,
51

 dem baulichen Umfeld besser entspricht. 

Innerstädtische EKZ öffnen sich zur Stadt
52

 und führen die vorhandene städtebauliche 

Struktur weiter, indem die Eingänge/Übergänge unsichtbar werden, die Strassen in die 

Malls übergehen und Plätze überdacht oder offen gestaltet werden.
53

 Bei der 

Entwicklung neuer oder der Umgestaltung bestehender EKZ wird heute somit der Trend 

                                                

49 Gerhard/Popp 2009, S. 41 
50 vgl. Gerhard/Popp 2009, S. 42 
51 vgl. Possinke 2009, S. 630 
52 vgl. Possinke 2009, S. 632 
53 vgl. Possinke 2009, S. 635 



  13 

 

 

der Nachkriegszeit zu in sich geschlossenen Komplexen wieder rückgängig gemacht – 

und das nicht nur im Falle von innerstädtischen EKZ.
54

 

4 Erfolgsfaktoren und –kennzahlen von Einkaufszentren 

4.1 Erfolgsfaktoren von Einkaufszentren 

Der allgemeine, übergeordnete Massstab für den Erfolg eines EKZ ist die 

erwirtschaftete Rendite des Investors bzw. Eigentümers. Diese wiederum hängt in 

starkem Masse von den Umsätzen der Betreiber ab. Somit lässt es sich rechtfertigen, 

den Erfolg eines EKZ durch seinen absoluten Gesamtumsatz oder durch den Umsatz in 

Relation zur Verkaufsfläche, d. h. durch die sogenannte Flächenproduktivität (siehe 

hierzu Abschnitt 4.2.1),  zu operationalisieren.
55

 

Erfolgsfaktoren sind Faktoren, die einen wesentlichen Einfluss auf den Erfolg oder 

Misserfolg haben.
56

 Erfolgsfaktoren von EKZ sind also diejenigen Faktoren, die den 

Umsatz eines EKZ wesentlich beeinflussen. Die Listen der in der Literatur genannten 

Erfolgsfaktoren von EKZ und ihre Detaillierungsgrade sowie die 

Kategorisierungsvarianten sind fast so zahlreich wie die Autoren,
57

 d. h. sie sind stark 

autorenabhängig. Sie gehen dabei weit über die bekannten Schlagwörter „Lage, Lage, 

Lage“ und „Sauberkeit, Sicherheit, Parkplatzangebot“ hinaus. Dennoch beschäftigen 

sich innerhalb der Erfolgsfaktorenforschung im Einzelhandel bisher nur wenige 

deutschsprachige Abhandlungen mit den Erfolgsfaktoren von EKZ – im Gegensatz zur 

englischsprachigen Literatur, in der das EKZ aufgrund seiner hohen Bedeutung für den 

Einzelhandel und den Immobilienmarkt seit längerem Gegenstand wissenschaftlicher 

Untersuchungen ist.
58

 Übliche Kategorisierungen teilen die Erfolgsfaktoren in raum- 

und gebäudebezogene bzw. nicht raum- und gebäudebezogene Erfolgsfaktoren
59

 oder in 

harte bzw. weiche Erfolgsfaktoren ein.
60

 Eine weitere Unterscheidungsmöglichkeit 

besteht hinsichtlich direkter Beeinflussbarkeit (z. B. durch das Center Management), 

wobei im Falle direkt beeinflussbarer Faktoren auch von endogenen, im Falle nicht 

                                                

54 vgl. v. Uffelen 2009, S. 3 
55 vgl. Sturm 2006, S. 60 
56 vgl. Sturm 2006, S. 61 
57 siehe z. B. Falk 2009a, S. 35 oder Sturm 2006, S. 68 
58 vgl. Sturm 2006, S. 66 
59 Bei Sturm 2006, S. 68, in Anlehnung an Mejia/Benjamin, umfassen die raumbezogenen 

Erfolgsfaktoren den Standort, den Markt und das Gebäude, die nicht-raumbezogenen Erfolgsfaktoren den 

Branchenmix, die Atmosphäre und das Image. 
60 vgl. Sturm 2006, S. 64; Sturm 2006, S. 66, nennt die drei von Bastian identifizierten Gruppen von 

insgesamt 23 Erfolgsfaktoren von Einkaufszentren – nämlich Erlebnis, Convenience, Versorgung – 

„weiche Erfolgsfaktoren“. 
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direkt beeinflussbarer Faktoren auch von exogenen Faktoren gesprochen wird.
61

 Diese 

Unterscheidung ist nach Auffassung des Autors ebenso sinnvoll wie die in Abschnitt 

5.2.3 vorgestellte Unterscheidung funktionaler Faktoren nach architektonischen und 

betrieblichen Aspekten, weil sie es ermöglichen, aus der Vielzahl möglicher Faktoren 

eine sinnvolle Auswahl zu treffen und so gezielt Anpassungen vorzunehmen. An dieser 

Stelle soll auf solcherlei Kategorisierungen nicht weiter eingegangen werden. Vielmehr 

soll ausgehend von den klassischen Immobilien-Standortfaktoren auf Makro-, Mikro- 

und Objektebene
62

 und bekannten  Wettbewerbsfaktoren im Einzelhandel – Angebots- 

und Sortimentsstruktur, Funktionalität, Attraktivität, Service und Freundlichkeit etc.
63

 – 

sowie für die Managementimmobilie EKZ spezifischen Faktoren eine mögliche 

Faktorkombination als Haupttreiber der Flächenproduktivität von EKZ definiert 

werden: 

Flächenproduktivität = f (Makrolage; Mikrolage; Bauzustand; Ästhetik; Funktionalität; 

Branchen- und Mietermix; Center Management) 

Der Oberbegriff „Makrolage“ umfasst Faktoren wie Einzugsgebiet, handelsrelevante 

Kaufkraft, handelsrelevantes Marktpotential, Handelszentralität und 

Bevölkerungsentwicklung.
64

 Unter dem Oberbegriff „Mikrolage“ werden solche 

Faktoren wie Erreichbarkeit (Verkehrsanbindung über private und öffentliche 

Verkehrsmittel, Wegführung zum EKZ), Parkplatzsituation in der Umgebung, 

Passantenfrequenz und -qualität und räumliche Nähe zu anderen relevanten 

Einrichtungen subsumiert.
65

 Makro- und Mikrolage bestimmen das Umfeld eines EKZ 

und sind durch das Center Management eines bestehenden EKZ kaum oder nicht direkt 

beeinflussbar; im Planungsstadium sind jedoch z. B. die Verkehrsanbindung oder die 

Wegführung zum geplanten Objekt in bestimmten Fällen durch den Investor oder das 

Center Management durchaus beeinflussbar.
66

 Die drei Oberbegriffe „Bauzustand“, 

„Ästhetik“ und „Funktionalität“  werden hier anstelle des Oberbegriffs „Objekt“ (auch 

mit „Gebäude“ bezeichnet
67

) verwendet, wobei die Bedeutung des Oberbegriffs 

„Funktionalität“ hier über die reine Architektur oder Gestaltung eines EKZ 

hinausreichen und neben der baulichen auch die betriebliche Funktionalität mit 

                                                

61 vgl. Falk 2009a, S. 33-34 
62 vgl. gif 2014, S. 175 
63 vgl. Schliebe 1998, S. 114-117 
64 vgl. gif 2014, S. 175 und Burbach 2009, S. 212 
65 vgl. gif 2014, S. 175 und Burbach 2009, S. 214 
66 vgl. die Aussagen von Jan Tanner zur Anbindung verschiedener EKZ (z. B. des Sihlcity) an den ÖV im 

Anhang A.3 in Antwort auf Frage 4  
67 vgl. Sturm 2006, S. 68 
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einschliessen soll. Im Unterschied zu den beiden Faktoren Makro- und Mikrolage 

beziehen sich die Faktoren Bauzustand, Ästhetik und Funktionalität nicht auf das 

Umfeld eines EKZ, sondern auf das Gebäude und seinen Betrieb an sich. Die 

Differenzierung des Oberbegriffs „Objekt“ liegt zum einen in der Absicht des Autors 

begründet, den Faktor Funktionalität hervorzuheben und insbesondere gegenüber dem 

Faktor Ästhetik abzugrenzen, zum anderen aber auch in der Tatsache, dass die Ästhetik 

eines EKZ im Gegensatz zum Bauzustand und zur Funktionalität schwerer zu beurteilen 

und zu quantifizieren ist. Die in dieser Arbeit unter dem Titel „Funktionalität“ 

betrachteten und bewerteten funktionalen Faktoren (z. B. Aspekte der Flexibilität der 

Gebäudestruktur, der äusseren und inneren Erschliessung oder des Stellplatzangebots) 

werden allgemein als eher harte, quantifizierbare und durch die 

Planungsverantwortlichen bzw. das Center Management festlegbare Faktoren einer 

funktionierenden Systemkonfiguration gesehen, die in ihrer Kombination die 

Schlüssigkeit eines EKZ bestimmen und die in ihrer Wirkungsweise hinsichtlich der 

Ergebnisorientierung und der Erfüllung der Funktionen eines EKZ relativ vorhersehbar 

und damit planbar sind.
68

 Die Abgrenzung der Ästhetik von der Funktionalität bedeutet 

jedoch nicht, dass sich nach Meinung des Autors beide gegenseitig ausschliessen 

würden oder die Bedeutung eines der beiden Faktoren überwiegen würde, denn „[…], 

when it comes to the concept of ‚retail architecture‘, neither of these models – designs 

dominated by function or buildings that are just about the architecture – suffice.“
69

 Der 

nachhaltigen und zukunftsorientierten architektonischen Gestaltung eines Objekts – und 

damit sind sowohl die Ästhetik als auch die Funktionalität gemeint – kommt neben der 

Erreichbarkeit und dem Branchen- und Mietermix eine wesentliche Rolle für den Erfolg 

eines EKZ zu,
70

 und die Gestaltqualität von EKZ gewinnt aufgrund der veränderten 

Konsum- und Wettbewerbsbedingungen an strategischer Bedeutung.
71

 Eine Studie von 

GfK Geomarketing aus dem Jahre 2010 kommt zu dem Ergebnis, dass ein Hauptgrund 

für den Misserfolg von EKZ in Fehlern bei ihrer Gestaltung liegt, also beim Grundriss, 

bei der architektonischen Gestaltung und bei der Platzierung von Ankermietern.
72

 Unter 

dem Oberbegriff „Branchen- und Mietermix“ ist die Auswahl und Zusammenstellung 

der Betreiber eines EKZ nach Branchen (z. B. Textil, Lebensmittel oder Gastronomie) 

und Namen (z. B. national oder international bekannte Filialsysteme oder unabhängige 

                                                

68 vgl. Pfaffenhausen 2009, S. 490 
69 Bodamer 2008, S. 30 
70 vgl. Lentzler 2011, S. 675 und Knepel/Völxen 2009, S. 259 
71 vgl. Besemer 2009, S. 1059 
72 vgl. Lentzler 2011, S. 675 
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Detailhändler mit regionalem oder lokalem Hintergrund)  zu verstehen. Während es im 

ersten Moment die Ästhetik ist, die den Nutzer eines EKZ fasziniert, ist es der 

Branchen- und Mietermix eines EKZ, der es auf Dauer zur bevorzugten Einkaufsstätte 

für einen Nutzer macht und somit wesentlich über den Erfolg eines EKZ entscheidet.
73

 

Die Auswahl und Anpassung des Branchen- und Mietermixes ist eine der wichtigsten 

Aufgaben – in der Betriebsphase, aufgrund langfristiger Mietverträge v. a. aber in der 

Konzeptionsphase eines EKZ.
74

 Unter dem Oberbegriff „Center Management“ werden 

das kaufmännisch-wirtschaftliche, das technische und das infrastrukturelle 

Management, die Vermietung sowie das für die Handelsimmobilie EKZ spezifische 

Center Management (z. B. die Optimierung des Center-Konzepts, die Optimierung des 

Branchen- und Mietermixes oder die Mitwirkung in oder Führung der 

Werbegemeinschaft und Durchführung von Marketingmassnahmen) verstanden.
75

 

Während die herkömmliche Immobilienverwaltung meist kaum Einfluss auf den Erfolg 

oder Misserfolg der Mieter hat, beeinflusst das Center Management eines EKZ in 

starkem Masse zum einen den Erfolg des EKZ insgesamt, zum  anderen den Erfolg der 

einzelnen Betreiber.
76

 Ein gutes Center Management ist stark auf das Marketing 

fokussiert, versteht sein eigenes EKZ aus der Sicht des Endverbrauchers und richtet es 

auf dessen Wünsche und Bedürfnisse aus, um nachhaltig die bestmögliche Frequenz 

und den bestmöglichen Umsatz und eine dominante Wettbewerbsposition zu 

erreichen.
77

 

Zusammenfassend lässt sich feststellen, dass der Erfolg eines EKZ nicht alleine von 

einem oder wenigen Faktoren, sondern vom Gleichgewicht und dem Zusammenspiel 

mehrerer Faktoren abhängt, die im Laufe des Lebenszyklus eines EKZ aufgrund 

interner und externer Einflüsse und Veränderungen ständig zu überprüfen und – sofern 

beeinflussbar – gegebenenfalls anzupassen sind.
78

 

4.2 Erfolgskennzahlen von Einkaufszentren 

Aus der Reihe möglicher Erfolgskennzahlen oder -indikatoren für einzelne 

Einzelhandelsbetriebe oder Handelsagglomerationen wie EKZ werden nachstehend 

zwei umsatzorientierte Erfolgskennzahlen näher erläutert, wobei die 

Flächenproduktivität im empirischen Teil von Bedeutung ist. Die folgende Abbildung 

                                                

73 vgl. Martin 2009, S. 357 
74 vgl. Martin 2009, S. 357 
75 Vgl. Klos 2009, S. 692-697 
76 vgl. Klos 2009, S. 691 
77 vgl. Kugel 2009, S. 685 
78 vgl. Sturm 2006, S. 71-72 
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vereinigt und systematisiert Erfolgsindikatoren im Einzelhandel aus verschiedensten 

Quellen und soll hier dazu dienen, ihre Vielfalt zu verdeutlichen. 

 

Abb. 4: Zusammenfassung von Erfolgsindikatoren im Einzelhandel, Bastian 1999, S. 64 

4.2.1 Die Flächenproduktivität 

Eine der wichtigsten Erfolgskennzahlen für Einzelhandelsimmobilien ist die sog. 

Flächenproduktivität oder Flächenleistung.
79

 Wie für alle Produktivitätskennzahlen gilt 

auch für die Flächenproduktivität, dass ein erzieltes Ergebnis ins Verhältnis zu einem 

Produktionsfaktor gesetzt wird. Im Falle der Flächenproduktivität wird üblicherweise 

der erzielte Umsatz pro Jahr (inkl. MWST, d. h. der Bruttoumsatz) ins Verhältnis zur 

eingesetzten Verkaufsfläche gesetzt:
80

 

                                            
                               

                          
 

Die Flächenproduktivität kann für ganze EKZ, für einzelne Ladenlokale, für 

Warengruppen oder auch für einzelne Artikel bestimmt werden,
81

 sofern die 

entsprechenden Daten verfügbar sind. Für die Schweizer EKZ werden sie durch die 

GfK Switzerland AG jährlich erhoben und publiziert. Je nachdem, ob der Umsatz 

stärker oder schwächer wächst als die eingesetzte Verkaufsfläche, nimmt die 

Flächenproduktivität zu oder ab. In der Schweiz nahm diejenige der EKZ im Jahr 2013 

                                                

79 vgl. Brueggeman/Fisher 2008, S. 217 
80 vgl. gif 2014, S. 149 
81 vgl. gif 2014, S. 150 
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insgesamt ab. Im Vergleich mit anderen europäischen Ländern sind die Umsätze pro 

Quadratmeter Verkaufsfläche in Schweizer EKZ jedoch relativ hoch, weil zu ihren 

Ankermietern oft Grossverteiler-Filialen von Migros oder Coop gehören, die für hohe 

Frequenzen und eine hohe Flächenproduktivität sorgen.
82

 

Der Begriff Flächenproduktivität wird in der Immobilienwirtschaft nicht nur in diesem 

Sinne gebraucht (so auch im empirischen Teil dieser Arbeit), sondern auch im Sinne 

eines Flächennutzungsgrads, indem die Mietfläche ins Verhältnis zur Bruttogrundfläche 

oder Bruttogeschossfläche gesetzt wird, um beurteilen zu können, inwieweit bei der 

Erstellung des Gebäudes die zur Verfügung stehende Bruttogrundfläche durch den 

architektonischen und konstruktiven Entwurf optimal ausgenutzt wird.
83

 

4.2.2 Die Occupancy Cost Ratio 

Während ein Vorteil der Kennzahl „Flächenproduktivität“ in der Verfügbarkeit der 

Zahlen auf Stufe EKZ besteht und sie durchaus verlässliche Anhaltspunkte für den 

wirtschaftlichen Erfolg eines EKZ liefert, weil der Umsatz pro Verkaufsfläche einen 

wesentlichen Einfluss auf die Höhe und Tragbarkeit der Mieten für die Betreiber hat, so 

liegt einer ihrer Nachteile darin, dass sie die Kosten der Betreiber nicht berücksichtigt. 

Eine wichtige Kennzahl, die diesem Manko teilweise entgegenwirkt und die damit zur 

Beurteilung des wirtschaftlichen Erfolgs und „Gesundheitszustands“ eines 

Einkaufzentrums bzw. seiner Betreiber herangezogen werden kann, ist die sogenannte 

Occupancy Cost Ratio (OCR). Die OCR setzt den gesamten mit dem Ladenlokal in 

Verbindung stehenden Liegenschaften- und Betriebsaufwand (Mindestmiete, 

Umsatzmiete, Nebenkosten, Abschreibungen für den Mieterausbau etc.) eines 

Betreibers (oder eines ganzen EKZ) ins Verhältnis zu seinem Bruttoumsatz und erlaubt 

es so zu beurteilen, ob dieser Aufwand für ihn über, auf oder unter einem tragbaren 

Niveau liegt, d. h. ob er über die Occupancy Costs hinaus in der Lage ist, auch die 

Waren- und Personalkosten etc. zu decken und einen angemessenen Gewinn zu 

erwirtschaften oder nicht. Umsatzrückgänge über einen längeren Zeitraum, eine 

Zunahme der von den Betreibern zu tragenden Nebenkosten oder beides können dazu 

führen, dass die Mietkosten für den Betreiber nicht mehr tragbar sind, so dass er sich 

schliesslich gezwungen sieht, Forderungen nach einer Mietzinsreduktion zu stellen. Je 

nach Standort und Ausstattung des Ladenlokals variieren die OCR innerhalb eines EKZ 

stark. Ebenso stark variieren sie zwischen den verschiedenen Warengruppen und 

                                                

82 vgl. GfK Switzerland AG 2014b, S. 51 
83 vgl. Kolb/Seilheimer 2009, S. 170 
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zwischen kleinen und grossen Betreibern, genauer zwischen Nischenanbietern und 

Ankermietern. So haben Ankermieter i. d. R. OCR von 3-5%, während Nischenanbieter 

OCR von 12-20% aufweisen. Auch zwischen den verschiedenen Typen von EKZ gibt 

es deutliche Unterschiede. So sind die OCR für innerstädtische EKZ i. d. R. am 

höchsten.
84

 Ganz allgemein haben EKZ, für die die OCR insgesamt zwischen 9-16% 

liegen, unter den verschiedenen Einzelhandelsformaten wegen den hohen 

Betriebskosten (z. B. für die Parkgaragen, die Klimaanlagen in den Verkehrsflächen 

oder die Dekoration) die höchsten OCR.
85

 

4.3 Zusammenhang zwischen den Erfolgsfaktoren und dem wirtschaftlichen 

Erfolg eines Einkaufszentrums 

Die nachstehende Graphik soll den Zusammenhang zwischen den Erfolgsfaktoren – am 

Beispiel der Funktionalität – und dem wirtschaftlichen Erfolg eines EKZ verdeutlichen: 

 

 

Abb. 5: Zusammenhang zwischen Erfolgsfaktoren und wirtschaftlichem Erfolg eines EKZ; vgl. Bastian 

1999, S. 67 

Die Gesamtattraktivität eines EKZ, die sich aus der Gesamtqualität der Erfolgsfaktoren, 

u. a. der Funktionalität, ergibt, trägt zur Nutzerzufriedenheit bei und veranlasst den 

Nutzer (Kunden/Besucher), dieses (wiederholt) zu besuchen und als Einkaufsstätte zu 

nutzen. Durch eine gezielte Gestaltung der beeinflussbaren Erfolgsfaktoren können 

somit auch quantitative Größen wie Umsatz und Gewinn und letztlich der Wert der 

Immobilie in gewissem Masse beeinflusst werden. 

5 Funktionen, funktionale Faktoren und Funktionalität von Einkaufszentren 

5.1 Funktionen von Einkaufszentren 

Die beiden folgenden Zitate zeigen, wie vielfältig die Funktionen, die EKZ über das 

„blosse Einkaufen“ hinaus für den Nutzer (und andere Anspruchsgruppen) heute 

                                                

84 vgl. Colliers International 2012, S. 2 
85 vgl. Daniels/McDonnell 2003, o. S. 
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erfüllen, sind: „[…] ist die Funktion von Shopping Malls für alle einleuchtend. Für die 

Architekten sind sie zusätzlich für jedermann zugängliche Bühnen ihrer Kunst, für die 

Öffentlichkeit sind sie auch Orte der Kraft, der Seelenmassage, der Aufladung, sind 

Marktplatz, wo die Community sich trifft, sind Dritte Orte.“
86

  

„Nicht zuletzt durch ihre Omnipräsenz wurden die Shopping-Center in den USA zu 

Orten, in denen sich viele Menschen nach ihrem Zuhause am häufigsten aufhalten. 

Befragungen haben gezeigt, dass viele Kunden ‚ihr‘ Shopping-Center sogar als ein 

‚zweites Zuhause‘ bezeichnen, in dem sie Menschen kennen und sich wohlfühlen. 

Besonders die grossen, erlebnisorientierten Shopping-Center ([…], die jeweils mehr als 

500 Geschäfte sowie zahlreiche Vergnügungsparks und Erlebniseinrichtungen […] 

anbieten) sind zu wichtigen Freizeitdestinationen bzw. sozialen Treffpunkten der 

Bevölkerung geworden. Oder, wie Kowinski, Autor des Buches ‚The Malling of 

America‘ konstatierte: ‚(…) large centers provide the archetypal post-industrial social 

environment where all social needs are provided for in a totally managed 

framework.’”
87

 

Während im ersten Zitat die Funktion oder Nutzungsart Einzelhandel, wenn auch nicht 

explizit genannt, im Mittelpunkt steht, macht das zweite Zitat klar, dass neben diese 

ursprüngliche Funktion oder Nutzungsart weitere eigenständige Funktionen oder 

Nutzungsarten getreten sind, die diese ergänzen oder zu Synergien mit dieser führen 

sollen, z. B. Freizeit, Unterhaltung, Bildung und Information, Wohnen, Arbeit etc.
88

 und 

die aus einem „normalen“ EKZ ein Multifunktionszentrum werden lassen.
89

  An dieser 

Stelle bedarf es im Hinblick auf den Fortgang dieser Arbeit einer Unterscheidung der 

Begriffe „Nutzungsart“ und „Funktion“ sowie weiterer Bemerkungen zum Begriff 

„Funktion“. Mit „Funktionen“ sind hier diejenigen Funktionen gemeint, die ein EKZ im 

Rahmen der Nutzungsart Einzelhandel erfüllt, d. h. die in einem engen Zusammenhang 

mit der Tätigkeit des Einkaufens (Shopping) stehen. Die Erlebnis- und Freizeitfunktion 

meint hier also nicht die eigenständige Nutzungsart Freizeit und damit z. B. die 

Funktion eines Schwimmbads, sondern ist im Sinne von Einkaufen in der Freizeit, der 

Nutzung eines EKZ als Freizeitbeschäftigung oder von Einkaufen als Erlebnis zu 

verstehen. Gleichwohl werden im empirischen Teil mit dem Sihlcity und dem Westside 

zwei Vertreter des Typus‘ UEC untersucht, die neben der Nutzungsart Einzelhandel 

                                                

86 Mikunda 2007, S. 175 
87 Gerhard/Popp 2009, S. 42 
88 vgl. Besemer 2004, S. 20 
89 vgl. Pfeiffer 2009, S. 46 
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auch zahlreiche andere Nutzungsarten umfassen und somit auch ein grösseres Spektrum 

an Funktionen erfüllen; der Fokus liegt jedoch auch hier auf der Nutzungsart 

Einzelhandel und den damit verbundenen Funktionen. 

Drei der in dieser Arbeit definierten Funktionen von EKZ – die Markt- und 

Versorgungsfunktion, die Erlebnis- und Freizeitfunktion sowie die 

Conveniencefunktion – werden mit Begriffen bezeichnet, die in der untersuchten 

Literatur in anderer Bedeutung verwendet werden: BASTIAN wählt die Begriffe 

„Convenience“, „Erlebnis“ und „Versorgung“ als Oberbegriffe für 23 Erfolgsfaktoren 

eines EKZ aus Kundensicht (z. B. Sitzgelegenheiten oder gastronomische Vielfalt). 

Dem Begriff „Erfolgsfaktoren“ bei BASTIAN entspricht hier also nicht der Begriff 

„Funktion“, sondern der Begriff „funktionale Faktoren“.
90

 

Umgekehrt werden aber auch für dieselben wie in dieser Arbeit mit dem Begriff 

„Funktion“ bezeichneten Begriffsinhalte in der untersuchten Literatur andere Begriffe 

verwendet, so z. B. bei BESEMER die Begriffe „Nutzendimensionen“ bzw. 

„Besuchsmotive“: „Besemer konnte […] nachweisen, dass Besucher aus sehr 

unterschiedlichen Motiven Shopping-Center aufsuchen und sich aus Kundenperspektive 

ein sehr differenziertes Bild ergibt, welche Nutzendimensionen Shopping-Center aus 

Konsumentensicht aufweisen. Neben der Absicht, spezifische Produkte zu kaufen 

und/oder Dienstleistungen, Freizeit- und Gastronomieangebote gezielt nutzen zu 

wollen, wurden von den Befragten vielfach ‚gezieltes Einkaufen‘, ‚alles unter einem 

Dach‘, ,Erhältlichkeit von Marken‘ sowie ‚Convenience‘ (Einkaufsbequemlichkeit) […] 

‚Eskapismus‘, ‚Flow-Erfahrungen‘, ‚Unterhaltung‘, ‚Selbstbelohnung‘, aber auch 

Möglichkeiten der Zerstreuung und Stimulierung der Sinne durch die Rezeption und das 

Erleben einer ansprechend gestalteten Shopping-Center-Umwelt […], ‚Ausser-Haus-

Erfahrungen‘, ‚Kommunikation mit ähnlich interessierten Personen‘ sowie ‚Ansehen‘ 

und ‚Status‘“
91

 genannt. Hier werden die Markt- und Versorgungsdimension („Absicht, 

spezifische Produkte zu kaufen“), die Conveniencefunktion („alles unter einem Dach“), 

die Erlebnis- und Freizeitfunktion („Unterhaltung“; „Erleben einer ansprechende 

gestalteten Shopping-Center-Umwelt“) sowie die Begegnungs-, Kommunikations- und 

Zentrumsfunktion („Kommunikation mit ähnlich interessierten Personen“) 

angesprochen. 

Mit diesen letzten Ausführungen sind bereits vier der fünf in dieser Arbeit bestimmten 

Funktionen eines EKZ benannt. Die fünfte Funktion bildet die Unterstützungsfunktion. 

                                                

90 vgl. Bastian 1999, S. 96 
91 Besemer 2009, S. 1058 
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Nachfolgend werden alle fünf Funktionen – gegliedert in Primär- und 

Sekundärfunktionen – im Einzelnen beschrieben. 

5.1.1 Primärfunktionen 

5.1.1.1 Markt- und Versorgungsfunktion 

Die Kernfunktion eines Einzelhandelsbetriebs oder einer Handelsagglomeration ist die 

Markt- und Versorgungsfunktion. Oft wird ein EKZ als eine Art modernen Markplatzes 

bezeichnet.
92

 Mittels einem auf das Einzugsgebiet in seiner Breite und Tiefe möglichst 

abgestimmten Branchen- und Mietermix deckt ein EKZ – eine  per definitionem 

grossflächige Versorgungseinrichtung – je nach Typ den kurz-, mittel- und langfristigen 

Bedarf (periodisch und aperiodisch) der Nutzer nach Gütern und Dienstleistungen.
93

 

Bedürfnisse des Nutzers, die durch die Markt- und Versorgungsfunktion erfüllt werden, 

sind also nutzenorientierter oder instrumenteller Art, so z. B. das Bedürfnis nach 

gezieltem Einkaufen oder nach der Erhältlichkeit bestimmter Marken.
94

 Funktionale 

Faktoren, die für diese Funktion relevant sind und sie – je nach Güte oder Grad der 

Funktionalität – mehr oder weniger unterstützen, sind z. B. die Schaufensterfronten 

(nach innen und aussen) oder frei verfügbare Flächen in den Ladenstrassen, die 

temporär oder permanent zu Verkaufszwecken genutzt werden können. (Der Branchen- 

und Mietermix wird – wie in Abschnitt 5.2.2 erläutert – im Rahmen dieser Arbeit nicht 

als Gruppe funktionaler Faktoren betrachtet.) 

5.1.1.2 Kommunikations-, Begegnungs- und Zentrumsfunktion 

Eine zweite Primärfunktion des EKZ besteht in seiner Kommunikations-, Begegnungs- 

und Zentrumsfunktion: „Shopping-Center eignen sich besonders gut, um soziale Motive 

wie ‚Flanieren‘, ‚Bummeln‘, ‚Geselligkeit‘ sowie ‚soziale Kontakte und 

Kommunikation‘ zu befriedigen und bieten im Vergleich zu Innenstädten und Online-

Distributionsformen in einem signifikant höheren Masse einen Ort sozialen Verhaltens, 

mit der Gelegenheit, soziale Kontakte zu knüpfen.“
95

 Bedürfnisse des Nutzers, die durch 

die Kommunikations- und Begegnungsfunktion erfüllt werden, sind also vor allem 

konsumtiv-sozialer Art, wie z. B. das soziale Bedürfnis nach Begegnung und 

                                                

92 vgl. z. B. Brune 2006, S. 8 
93 vgl. EuroHandelsinstitut GmbH 2004, S. V.4, zit. in Kühn 2006, S. 27 und gif 2014, S. 23 
94 vgl. Besemer 2009, S. 1058 
95 Besemer 2009, S. 1058 
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Kommunikation mit anderen.
96

 Funktionale Faktoren, die für die Aspekte Begegnung 

und Kommunikation relevant sind und diese – je nach Güte oder Grad der 

Funktionalität – mehr oder weniger unterstützen, sind z. B. Sitzgelegenheiten in den 

Ladenstrassen, Kinderspielflächen, Gastronomieangebote mit Sitzplätzen oder 

allgemein die Zugänglichkeit für die Öffentlichkeit während der Ladenöffnungszeiten 

oder gar darüber hinaus. 

Ein EKZ stellt sowohl eine Betriebsform als auch einen Zentrentyp dar.
97

  Ein 

gelungenes EKZ kann als funktionsoptimiertes Imitat gewachsener Zentrentypen 

aufgefasst werden
98

 und dort ein wirtschaftliches und soziales Zentrum schaffen, wo 

noch keines existiert.
99

 Wie schon in Abschnitt 3.2 erwähnt, war dies u. a. die Absicht 

von Victor Gruen, der mit Zentren im Stile des Southdale Centers in den grossen, 

zersiedelten Aussenbezirken amerikanischer Grossstädte Kommunikationszentren 

schaffen wollte, in denen sich die Menschen wieder begegnen konnten.
100

 Weil seine 

Eigenschaft als Zentrum einen wesentlichen Beitrag zur Kommunikations- und 

Begegnungsfunktion leistet, wird die Zentrumsfunktion eines EKZ hier in einem 

Atemzug mit seiner Kommunikations- und Begegnungsfunktion genannt. 

5.1.1.3 Erlebnis- und Freizeitfunktion 

Als dritte Primärfunktion des EKZ wird hier die Erlebnis- und Freizeitfunktion 

definiert. Wie weiter oben einleitend bereits erwähnt, ist hiermit nicht die eigenständige 

Nutzungsart Freizeit und damit z. B. die Funktion eines Schwimmbads gemeint; 

vielmehr sind damit das Einkaufen in der Freizeit, die Nutzung eines EKZ als 

Freizeitbeschäftigung oder das Einkaufen als Erlebnis gemeint. Bedürfnisse des 

Nutzers, die durch diese Funktion erfüllt werden können, sind konsumtiver  Art, d. h. 

sie beziehen sich auf das Besuchs- oder Kauferlebnis an sich, so z. B. das Bedürfnis 

nach Zerstreuung oder Flow-Erfahrungen.
101

 Die Erlebnis- und Freizeitfunktion wie 

auch die Kommunikations- und Begegnungsfunktion werden für EKZ immer wichtiger, 

da der Nutzer nicht mehr  nur nach Präsentationsflächen der Waren, wie sie 

herkömmliche EKZ darstellen, verlangt, sondern nach Präsentationsbühnen der 

                                                

96 vgl. Besemer 2009, S. 1058 
97 vgl. Pfeiffer 2009, S. 54 
98 vgl. Pfeiffer 2009, S. 54 
99 Gemäss Stoffel 2014, S. 11, beträgt der Anteil der Shopping Center am Detailhandelsumsatz in der 

Schweiz deshalb nur rund 17%, weil in der Schweiz viele Städte über hochattraktive und sehr gut 

funktionierende Innenstädte verfügen. 
100 vgl. Brune 2006, S. 8 
101 vgl. Besemer 2009, S. 1058 
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Interaktivität, die ihm die Möglichkeit bieten, Produkte sinnlich zu erleben und sich 

selbst darzustellen.
102

 Zudem sind EKZ – wie z. B. auch Orte der Erlebnisgastronomie – 

nach der gestalteten Wohnung als erstem Ort und dem ästhetisch gestalteten 

Arbeitsplatz als zweitem Ort für die Menschen zu einem der sog. dritten Orte geworden, 

d. h. zu einem Ort, an dem sie ihre Freizeit verbringen.
103

 „In den achtziger Jahren 

schwappte der damals neue Trend zum erlebnisorientierten Marketing zunehmend auf 

den öffentlichen Raum über. Man begann Shops und Restaurants zu inszenieren, 

Museen wurden entstaubt, die ersten Erlebnishotels gebaut. Die Sinnlichkeit und 

Wohnlichkeit dieser Plätze brachte die Menschen dazu, auch diese halböffentlichen 

Orte als persönlichen Lebensraum wahrzunehmen. Der ‚Dritte Ort‘ war geboren und der 

‚inszenierte Lebensraum‘ war jetzt Bestandteil der Vitalität unserer Städte. Ihre Freizeit 

verbrachten die Menschen nun nicht mehr ausschliesslich an klassischen Orten der 

Unterhaltung wie Kino, Fussballplatz, Kegelbahn, sondern auch an den neuen Orten des 

Business Entertainment, in Shopping Malls, bei Events und in der 

Erlebnisgastronomie.“
104

 Erwähnenswert erscheint an dieser Stelle, dass der Begriff 

„Dritte Orte“ von Ray Oldenbourg, einem amerikanischen Soziologen, Ende der 

achtziger Jahre des letzten Jahrhundert nicht etwa eingeführt wurde, um Orte wie EKZ 

zu beschreiben, sondern im Gegenteil Orte, die u. a. auch durch den Vormarsch der 

EKZ mehr und mehr verdrängt zu werden drohten, z. B. Friseurläden oder 

Buchhandlungen in der Nachbarschaft. EKZ wurden von Oldenbourg gar als „Nicht-

Orte“ bezeichnet.
105

 

Funktionale Faktoren, die für die Erlebnis- und Freizeitfunktion relevant sind und diese 

– je nach Güte oder Grad der Funktionalität – mehr oder weniger unterstützen, sind z. 

B. Freiflächen innerhalb oder ausserhalb des EKZ, die für Events oder Aktionen zur 

Verfügung stehen, oder allgemein die Zugänglichkeit für die Öffentlichkeit während der 

Ladenöffnungszeiten oder gar darüber hinaus. 

5.1.2 Sekundärfunktionen 

5.1.2.1 Conveniencefunktion 

Die drei vorstehend beschriebenen Primärfunktionen von EKZ werden nach Ansicht des 

Autors durch zwei Sekundärfunktionen wesentlich befördert bzw. unterstützt, nämlich 

                                                

102 vgl. Besemer 2009, S. 1058 
103 vgl. Mikunda 2007, S. 12 
104 Mikunda 2007, S. 12 
105 vgl. Mikunda 2007, S. 16 
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die Conveniencefunktion und die Unterstützungsfunktion. Während die 

Unterstützungsfunktion die Grundlage oder Voraussetzung der Primärfunktionen  

bildet, diese ergänzt und unterstützt, ist die Conveniencefunktion gewissermassen das 

Schmiermittel dafür. Der Begriff „Convenience“ ist hier mit BESEMER allgemein als 

„Bequemlichkeit“ oder „Annehmlichkeit“  zu übersetzen und zu verstehen,
106

 d. h. nicht 

im engeren Sinne von „Convenience Stores“ oder von „Convenience Goods“ – 

Begriffe, die sich auf kleinflächige, wohnungsnahe und frequenzintensive 

Einzelhandelsbetriebe mit einem begrenzten Sortiment an Waren des täglichen Bedarfs 

zu einem eher hohen Preisniveau beziehen.
107

 „Convenience“ meint also sämtliche 

Faktoren, die dazu beitragen, die Nutzung eines EKZ möglichst bequem und angenehm 

zu gestalten. Leitmaximen wie „One-Stop-Shopping“, „alles unter einem Dach“, 

„witterungsunabhängiges Einkaufen“ und „kurze Wege“ sind Ausdruck der  

Conveniencefunktion eines EKZ.
108

 Auf die Spitze getrieben wird diese heute durch das 

sog. Convenience Entertainment, das alles Schwere, alles, was Zeit kostet und alles 

Unangenehme aus dem Alltagsablauf entfernt,
109

 und das die erhöhte Bequemlichkeit an 

sich sogar zu einem Erlebnis und die dafür notwendige und für den Nutzer sichtbar 

gemachte Technik zur Core Attraction macht.
110

 

Für die Conveniencefunktion sind insbesondere funktionale Faktoren der Gruppen 

„Erschliessung innen“, „Stellplätze“, „Service“ und „Komfort“ des Katalogs relevant, z. 

B. die Vertikalerschliessung (mittels Rolltreppen, Aufzügen, Treppen), die Parkplatz-

Dichte (Anzahl Parkplätze im Verhältnis zur Verkaufsfläche), Kinderhütedienste oder 

Heimlieferdienste. 

5.1.2.2 Unterstützungsfunktion 

Wie bereits erwähnt, bildet die Unterstützungsfunktion zum einen die Grundlage oder 

Voraussetzung für die Primärfunktionen; zum anderen ergänzt und unterstützt sie die 

übrigen vier Funktionen. So ermöglichen die funktionalen Faktoren der Gruppe 

„Technische Installationen/Haustechnik“ des Katalogs, die sämtlich als relevant für die 

Unterstützungsfunktion erachtet werden, erst die Marktfunktion oder die 

Begegnungsfunktion, so z. B. die Beleuchtung der Verkehrsflächen. Eine Ergänzung 

der vier übrigen Funktionen ergibt sich dadurch, dass gewisse funktionale Faktoren, die 
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als unabdingbar für die Funktionalität eines EKZ angesehen werden, keiner der vier 

übrigen Funktionen als direkt relevant zugeordnet werden können, z. B. die 

funktionalen Faktoren der Gruppe „Flexibilität der Gebäudestruktur“ 

(Drittverwendungsfähigkeit, Abstand der Stützen etc.) oder der Gruppe „Sicherheit“ 

(Fluchtwege und -ausgänge, Ausleuchtung des Parkhauses etc.). Schliesslich trägt eine 

ganze Reihe funktionaler Faktoren zur Unterstützung v. a. der Primärfunktionen bei, so 

z. B. etliche funktionale Faktoren der Gruppe „Grundsätzliche Gebäudestruktur“ 

(Sichtachsen zwischen den Verkaufsebenen, Sichtachsen horizontal pro Verkaufsebene 

etc.), der Gruppe „Signaletik/Orientierung/Information“ (Signalisation der Ankermieter 

aussen, Signalisation der Anlieferung aussen etc.) oder der Gruppe „Atmosphäre“ 

(Sauberkeit, Luftqualität, Farbelemente etc.). Von vielen dieser unterstützenden 

funktionalen Faktoren gehen emotionale, kognitive oder physische Reizwirkungen für 

den Nutzer aus und tragen so zu dessen Aktivierung bei.
111

 Wollte man die 

Unterstützungsfunktion in diese Richtung weiter differenzieren, so könnte man mit 

BESEMER z. B. von einer   Stimulierungsfunktion (atmosphärische Attraktivierung z. B. 

durch farbliche Elemente), einer Lockfunktion (Aussen- und Fassadengestaltung oder 

Inszenierung z. B. durch Lichtgestaltung) und einer Ordnungsfunktion 

(Raumgliederung des Gebäudekörpers) sprechen.
112

 

Die Mehrheit der funktionalen Faktoren des hier vorgestellten Katalogs wird als 

relevant für die Unterstützungsfunktion erachtet, so dass ihr trotz Bezeichnung und 

Kategorisierung als Sekundärfunktion eine überragende Bedeutung zukommt. 

5.2 Ein Katalog ausgewählter funktionaler Faktoren von Einkaufszentren 

5.2.1 Herleitung des Katalogs 

Wie in Kapitel 4 zum Thema Erfolgsfaktoren bereits betont, bezieht sich der Begriff 

„Funktionalität“ in dieser Arbeit auf das EKZ als solches, d. h. auf seine 

architektonische und betriebliche Gestaltung, nicht aber z. B. auf seinen Standort oder 

seine Erreichbarkeit (Makro- und Mikrolage). Entsprechend enthält der nachfolgend 

näher vorgestellte Katalog ausschliesslich funktionale Faktoren, die mit der Architektur 

oder dem Betrieb des EKZ als solches verbunden sind. Grundlage für die Erstellung  

des Katalogs bilden einerseits telefonische oder persönliche Gespräche mit Vertretern 

von Betreibern, Entwicklern und Asset Managers sowie einem Hochschuldozenten 
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(siehe Anhang B.0) und andererseits Literaturauswertungen.
113

 Der Katalog enthält 

funktionale Faktoren architektonischer und betrieblicher Art, die durch die 

Planungsverantwortlichen bzw. das Center Management vorhersehbar, planbar und 

festlegbar sind und die i. d. R. quantifizierbar und damit auch vergleichbar sind.
114

  

5.2.2 Ausgewählte funktionale Faktoren von Einkaufszentren 

Der im Anhang abgebildete Katalog ausgewählter funktionaler Faktoren gliedert diese 

in folgende vierzehn Gruppen (oder Clusters): 

1. Grundsätzliche Gebäudestruktur 8. Stellplätze 

2. Flexibilität der Gebäudestruktur 9. Signaletik/Orientierung/Information 

3. Innenausbau/Materialisierung 10. Services 

4. Technische Installationen/Haustechnik 11. Komfort 

5. Logistik/Infrastrukturelles FM 12. Sicherheit 

6. Erschliessung aussen 13. Atmosphäre 

7. Erschliessung innen 14. Medien 

Tab. 1: Übersicht über die vierzehn Gruppen (Clusters) der funktionalen Faktoren 

Die Gruppen werden nachfolgend erläutert, wobei zur Illustration einzelne funktionale 

Faktoren herausgegriffen werden. 

Auch wenn der vorliegende Katalog anstrebt, die wesentlichen funktionalen Faktoren 

abzudecken, ist er keinesfalls als vollständig oder abschliessend zu verstehen; es handelt 

sich dabei lediglich um eine mögliche Auswahl funktionaler Faktoren. Gleichermassen 

ist die Gruppierung des Katalogs weder als eindeutig noch als abschliessend zu 

verstehen. Der Branchen- und Mietermix wird nur insofern berücksichtigt, als einige 

Dienstleistungsbetriebe, z. B. Cafés oder Reparaturdienste, als funktionale Faktoren in 

der Gruppe „Services“ enthalten sind. Ansonsten wird der Branchen- und Mietermix als 

denkbare Gruppe von funktionalen Faktoren bewusst ausgeklammert. Dies zum einen, 

weil er für den Erfolg eines Einkaufzentrums so bedeutend ist, dass er mit der 

Funktionalität auf dieselbe Stufe gestellt wird (siehe Kapitel 4 zum Thema 

Erfolgsfaktoren), und zum anderen, weil eine sinnvolle Beurteilung des Branchen- und 

Mietermixes eines EKZ nicht losgelöst von der übrigen Angebotsstruktur seines 

Einzugsgebiets erfolgen kann und somit über den Bezugsrahmen des Begriffs 

„Funktionalität“, so wie er in dieser Arbeit verstanden wird, hinausgeht. Allerdings 

liesse sich argumentieren, dass der Branchen- und Mietermix, weil er auch stark von der 

Flächenkonfiguration eines Gebäudes abhängt,
115

 als eine Gruppe funktionaler Faktoren 
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zu berücksichtigen wäre. Bereits anhand dieses einen Beispiels zeigt sich, dass eine 

eindeutige und abschliessende Katalogisierung unmöglich ist. 

5.2.2.1 Grundsätzliche Gebäudestruktur 

Der grundsätzlichen Gebäudestruktur, womit z. B. die Gliederung des oder der 

Baukörper gemeint ist (d. h. die geometrische Ausformung und Zuordnung von 

Einheiten innerhalb des oder der Baukörper
116

), kommt eine Schlüsselfunktion zu. Sie 

gibt den Rahmen der Funktionalität vor und beeinflusst z. B. die Offenheit bzw. 

Geschlossenheit zum baulichen Umfeld und die ästhetische Qualität eines EKZ.
117

 Der 

Grossteil der in dieser Gruppe enthaltenen funktionalen Faktoren wird als relevant für 

die Unterstützungsfunktion erachtet, manche – wie z. B. Atrium/Atrien – darüber hinaus 

auch für weitere Funktionen. 

5.2.2.2 Flexibilität der Gebäudestruktur 

In enger Verbindung zur grundsätzlichen Gebäudestruktur steht die Flexibilität der 

Gebäudestruktur. Angesichts der sich verkürzenden Lebenszyklen von Einzelhandels- 

und Immobilienkonzepten und der sich dadurch ergebenden Notwendigkeit häufigerer 

Revitalisierungs- oder Umstrukturierungsmassnahmen wächst die Bedeutung der 

Flexibilität der Gebäudestruktur.
118

 Im Sinne einer „externen Flexibilität“ sollte daher 

bereits bei der Planung eine mögliche Drittverwendungsfähigkeit oder echte 

Alternativnutzung ins Auge gefasst werden, weil entsprechende nachträgliche 

Anpassungen schwer oder nur unter enormem Kostenaufwand durchführbar sind
119

 und 

mangelnde Drittverwendungsfähigkeit das Investitionsrisiko erhöht.
120

 Im Sinne einer 

„internen Flexibilität“ sollte im Hinblick auf die Fähigkeit zur Anpassung an zukünftige 

Anforderungen der Nutzer und Betreiber eines EKZ bei der Planung z. B. auf eine 

Trennung der Installationen von der Tragstruktur, auf die Austauschbarkeit von 

Materialien oder – im Falle einer zu empfehlenden Skelettbauweise – auf einen 

optimalen Abstand der Stützen geachtet werden.
121

 Alle in dieser Gruppe enthaltenen 

funktionalen Faktoren werden als relevant für die Unterstützungsfunktion erachtet, 

manche – wie z. B. die Deckenhöhe – darüber hinaus auch für die Markt- und 

Versorgungsfunktion, weil sie einen Einfluss auf den Branchen- und Mietermix haben. 
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5.2.2.3 Materialisierung/Innenausbau 

Der Materialisierung und dem Innenausbau (hier beschränkt auf die Verkehrs- und 

Funktionsflächen, d. h. unter Ausklammerung der durch die Betreiber selbst gestalteten 

Flächen) kommt unter verschiedenen Gesichtspunkten hohe Bedeutung zu: 

Übereinstimmung mit der Positionierung eines EKZ, Kosten, Unterhalts- und 

Reinigungsaufwand, Ökologie, Ästhetik, Orientierung usw. Am Beispiel der 

Materialisierung des Bodens in den Ladenstrassen sei dies mit folgendem Zitat 

illustriert: „As the surface underfoot, the paving is an element that every customer 

touches. As it is also the most visible and memorable surface, it represents the greatest 

opportunity for an owner to convey its intentions as to the quality of the shopping 

center. More than just the critical issues of maintenance and performance need to be 

addressed. The paved area represents a palette that can establish the foundation for the 

overall ambiance of a shopping center.”
122

 Ein konkretes Beispiel für die Bedeutung des 

Bodenbelags – im Aussenbereich – ist das Sihlcity mit seinem glitzernden Bodenbelag, 

der stark zur Differenzierung des Sihlcity beiträgt.
123

 Ein wesentlicher funktionaler 

Faktor, der sich sozusagen an der Schnittstelle zwischen Betreiber und Center 

Management befindet, ist die Gestaltung der Shopfronten. Sie werden als äusserst 

relevant für die Markt- und Versorgungsfunktion erachtet, bilden sie doch – wie bereits 

Victor Gruen, selbst aktiv als Theaterschauspieler, erkannt hat – eine Display Stage, 

eine Ausstellungsbühne,
124

 die den Nutzer dazu animieren soll, die Sales Factory zu 

betreten.
125

 Hier treffen oft gegensätzliche Interessen der betroffenen Anspruchsgruppen 

aufeinander – z. B. das Interesse der Betreiber an einer möglichst individuellen 

Gestaltung einerseits und das Interesse des Investors oder des Center Managements an 

einem einheitlichen Erscheinungsbild andererseits. Die Grundsätze der 

architektonischen Gestaltung der Shopfronten werden daher oft durch den Investor und 

das Center Management vorgegeben, insbesondere dann, wenn „the shopfront is part of 

the architecture of the external fabric.“
126

 Dies ist z. B. beim Sihlcity oder beim Stücki 

der Fall. Allerdings  konnte sich im Stücki der Ankermieter Media Markt (vormals 

Saturn) dank seiner Verhandlungsmacht eine individuell gestaltete Shopfront 

ausbedingen.
127

 

                                                

122 Altoon 1996, S. 32 
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5.2.2.4 Technische Installationen/Haustechnik 

Eines der wichtigsten Probleme, die es in EKZ zu lösen gilt, ist die Technik.
128

 Heute 

steht bei der Gebäudetechnik die Energieeinsparung im Vordergrund – einerseits aus 

ökologischen Gründen, andererseits aus ökonomischen Gründen, denn die Nebenkosten 

für die Betreiber, die „2. Miete“, sollen möglichst gesenkt werden.
129

 Das ist insofern 

schwierig, als Einkaufen immer mehr als Erlebnis konzipiert wird und ausgefallene 

Architektur und Technik den Aufenthalt für den Nutzer angenehmer machen sollen, um 

seine Kauflaune zu steigern.
130

 Die im Katalog enthaltenen und sämtlich der 

Unterstützungsfunktion zugeordneten funktionalen Faktoren reichen vom 

Personenzählsystem über die Beleuchtung der Eingangsbereiche und die regulierbare 

Lüftung in Abhängigkeit der Besucherfrequenz bis hin zu Verankerungsmöglichkeiten 

auf Freiflächen für etwaige temporäre Installationen. 

5.2.2.5 Logistik/Infrastrukturelles Facility Management 

Die Logistik stellt die Ver- und Entsorgung eines EKZ sicher, das infrastrukturelle 

Facility Management (FM) u. a. die Reinigung. Damit kommt den funktionalen 

Faktoren dieser Gruppe, z. B. vom Nutzerverkehr getrennten Anlieferungs- und 

Entsorgungswegen oder ausreichend vorhandenen Reinigungsräumen, eine essentielle 

Bedeutung zu; die reibungslose Versorgung mit Gütern und die Sauberkeit sind 

unabdingbar für den Erfolg eines EKZ. 

5.2.2.6 Erschliessung aussen 

Mit der äusseren Erschliessung ist hier nicht etwa die Anbindung an das öffentliche 

Strassennetz und den ÖV gemeint, sondern die unmittelbare physische und zeitliche 

Zugänglichkeit eines EKZ. So werden in dieser Gruppe funktionaler Faktoren z. B. ein 

klar definierter Hauptzugang, die Platzierung der Ein- und Ausgänge, die 

Zugänglichkeit für Rollstühle und Kinderwägen, die gleichmässige Durchströmung über 

alle Verkaufsebenen, die Wegeführung vom Haupteingang und den Parkplätzen ins 

Zentrum oder die Öffnungszeiten zusammengefasst. 
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5.2.2.7 Erschliessung innen 

Die innere Erschliessung ist hier v. a. im Sinne der horizontalen und vertikalen 

Erschliessung mittels Treppen, Rolltreppen, Aufzügen und Brücken zu verstehen. 

Funktionale Faktoren der inneren Erschliessung sind v. a. für die Conveniencefunktion 

und somit für den Nutzer relevant. Ein Beispiel hierfür ist die Wegeführung durch das 

Rolltreppenmanagement. 

5.2.2.8 Stellplätze 

Zur Attraktivität eines EKZ, insbesondere an nicht-integrierten Lagen, trägt wesentlich 

die Qualität der verkehrlichen Erschliessung bei. Dazu gehört ein attraktives und 

bedarfsgerechtes Angebot an zugeordneten Stellplätzen
131

 – sei es ebenerdig, in 

Tiefgaragen oder in Parkhäusern. Die Gruppe „Stellplätze“ der funktionalen Faktoren 

umfasst zum einen Aspekte der Parkflächenqualität (z. B. Länge und Breite der 

normalen Stellplätze, Parkleitsysteme), zum anderen quantitative und ökonomische 

Aspekte, insbesondere die Stellplatzdichte (auch Parkflächenfaktor genannt), d. h. die 

Anzahl der vorhandenen Stellplätze im Verhältnis zur Verkaufsfläche,
132

 sowie die 

Höhe der Parkgebühren. Ganz wie die Faktoren der inneren Erschliessung sind die 

Stellplatz-Faktoren v. a. für die Conveniencefunktion und somit für den Nutzer relevant. 

5.2.2.9 Signaletik/Orientierung/Information 

Angefangen bei der Erkennbarkeit eines EKZ als solches von aussen (Mit seiner 

Monumental-Architektur lässt etwa das Lilien-Carré in Wiesbaden die Passanten über 

den Gebäudenutzen im Unklaren.
133

) und der Signalisation der Ankermieter an den 

Fassaden über die Beschriftung der Ladenlokale, die Signalisation der sanitären 

Einrichtungen, das Vorhandensein von Informationstafeln und -screens sowie von 

auffälligen Wahrzeichen oder Dekorationselementen im Inneren eines EKZ bis hin zur 

Verfügbarkeit eines Infopoints kommt den funktionalen Faktoren, die in der Gruppe 

„Signaletik/Orientierung/Information“ zusammengefasst sind, eine enorme Bedeutung 

zu. Dem Nutzer helfen sie, sich schnell zurechtzufinden und sich eine kognitive 

Landkarte des EKZ zu erstellen, mit deren Hilfe er das Promenieren und „Malling“ 

geniessen kann.
134

 Somit erfüllen sie v. a. eine Unterstützungsfunktion. Dem 
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Nutzerinteresse an möglichst einfacher Orientierung und umfassender Information steht 

jedoch zuweilen das Interesse der Architekten an der Perfektion ihrer architektonischen 

Konzepte entgegen.
135

  

5.2.2.10 Services 

Vom Center Management angebotene Services wie Kinderhütedienste, Fundbüros, 

WLAN, Ladestationen für Mobiltelefone etc. sowie Dienstleistungsanbieter wie 

Banken, die Post, Coiffeure, Cafés etc. tragen wesentlich zur Convenience- und/oder 

Markt- und Versorgungsfunktion bei und sind v. a. aus Nutzersicht bedeutend. 

5.2.2.11 Komfort 

Für die Conveniencefunktion wesentlich sind darüber hinaus funktionale Faktoren, die 

hier unter dem Begriff „Komfort“ zusammengefasst werden. Sanitäre Einrichtungen, 

Kinderspielflächen, Sitzgelegenheiten, Aufgabemöglichkeiten für Einkäufe oder 

Gepäck etc. machen den Aufenthalt in einem EKZ für den Nutzer angenehm und 

komfortabel. 

5.2.2.12 Sicherheit 

Der Städteplaner Arnold Voss nennt als wichtigsten Verweilgrund in einem EKZ die 

Sicherheit; ein EKZ simuliere Stadtleben, doch Imponderabilien wie schlechtes Wetter 

oder Belästigungen blieben draussen.
136

 Zum subjektiven Sicherheitsgefühl der Nutzer 

tragen eine angenehme Atmosphäre (s. u.) und gewisse Services, die vermehrt auch von 

Mitarbeitern von Sicherheitsdiensten erbracht werden, bei (z. B. an Infopoints, s. o.).
137

 

Objektiven Sicherheitsrisiken (z. B. Brandgefahr oder Diebstahl) kann mit funktionalen 

Faktoren wie freien Fluchtwegen und -ausgängen oder Überwachungskameras im 

Verkaufsflächen- und Parkhausbereich begegnet werden. Der Sicherheit kommt somit 

eine bedeutende Unterstützungsfunktion zu. 

5.2.2.13 Atmosphäre 

Während die Sicherheit eher in subjektiv wahrnehmbarer Weise zu einer angenehmen 

Atmosphäre oder Aufenthaltsqualität in einem EKZ beiträgt, wird diese von 

verschiedenen funktionalen Faktoren objektiv wahrnehmbar beeinflusst: Sauberkeit, 
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Luftqualität, Akustik oder dekorative Elemente wie Pflanzen und Farben (neben vielen 

funktionalen Faktoren der grundsätzlichen Gebäudestruktur und der Materialisierung 

und des Innenausbaus). Wo der Mietermix, die Erreichbarkeit, die Stellplatzsituation, 

die Öffnungszeiten etc. verschiedener EKZ ähnlich oder gleich sind, kann sich das 

einzelne EKZ oft nur noch durch weiche Faktoren – z. B. durch die Aufenthaltsqualität 

– differenzieren.
138

 Früher galten die drei „S“ Sicherheit, Service und Sauberkeit als 

oberste Maxime und Ratingkriterium mit starkem Gewicht.
139

 Heute werden sie zwar 

eher als Selbstverständlichkeit oder Basisfaktoren betrachtet; ihre Nichterfüllung führt 

jedoch nach wie vor zu grosser Unzufriedenheit beim Nutzer.
140

 Der Atmosphäre 

kommt daher ebenfalls eine bedeutende Unterstützungsfunktion zu. 

5.2.2.14 Medien 

Um ein EKZ als eigenständige Marke zu positionieren und zu differenzieren, kann und 

muss sich das Center Management einer Vielzahl möglicher Kommunikationsmittel 

bedienen: Internet-Auftritt, Social Media, herkömmliche Publikationen in Papierform 

(z. B. Imagebroschüren und Jahresberichte) etc. Sie erfüllen in erster Linie eine 

Unterstützungsfunktion. 

5.2.3 Architektonische vs. betriebliche funktionale Faktoren 

Im vorangehenden Abschnitt wird immer wieder erwähnt, welche Funktionen durch 

bestimmte funktionale Faktoren oder Gruppen funktionaler Faktoren hauptsächlich 

erfüllt werden. Funktionale Faktoren lassen sich also zum einen danach unterscheiden, 

welcher Funktion oder welchen Funktionen sie primär dienen. Je nachdem, welche 

Funktion eines EKZ es zu betonen oder zu stärken gilt, kann der Schwerpunkt also auf 

gewisse funktionale Faktoren gelegt werden. Eine weitere Möglichkeit,  aus der 

Vielzahl möglicher funktionaler Faktoren eine sinnvolle Auswahl zu treffen und so 

gezielt Schwerpunkte zu setzen oder Anpassungen vorzunehmen, wird dadurch 

geschaffen, dass die funktionalen Faktoren je nach ihrer Art als architektonisch oder 

betrieblich klassifiziert werden. Die Annahme des Autors ist, dass betriebliche 

Anpassungen in bestehenden EKZ grundsätzlich einfacher und günstiger zu machen 

sind als architektonische. Die Frage, wo die Grenze zwischen Architektur und Betrieb 

verläuft, lässt sich nicht immer eindeutig beantworten. In jedem Falle aber sollten die 

                                                

138 vgl. Rosenau 2009, S. 845 
139 vgl. Kammermeier 2009, S. 152 
140 vgl. Bruhn 2014, S. 19 
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architektonischen Faktoren die betrieblichen Faktoren möglichst nicht einschränken,  d. 

h. die Architektur sollte eine hohe Flexibilität und Funktionalität im Betrieb 

ermöglichen. Ein Beispiel hierfür wäre die räumliche Anordnung von Kasse und Bar 

eines Museums; lässt die Architektur es zu, dass beide räumlich beieinander liegen, so 

kann das Personal ggf. flexibel an beiden Orten eingesetzt werden.
141

 Ein weiteres 

Beispiel wäre die Signaletik. Ihre Erkennbarkeit und Klarheit sollte nicht unter der 

Rigidität eines architektonischen Konzepts leiden. 

5.2.4 Unterschiedliche Stakeholder-Sichten auf die funktionalen Faktoren 

Eine letzte hier betrachtete Möglichkeit der Unterscheidung funktionaler Faktoren 

ergibt sich aus ihrer Bedeutung für die verschiedenen Anspruchsgruppen oder 

Stakeholders eines EKZ.  Ein funktionaler Faktor mag z. B. aus Sicht des Betreibers 

eine überragende Rolle spielen, während er z. B. aus Sicht des Investors eine 

vernachlässigbare Rolle spielt. Es ist jedoch nicht immer einfach zu bestimmen, aus 

wessen Sicht ein funktionaler Faktor am bedeutsamsten ist. Ein Beispiel dafür, dass gar 

ein und derselbe funktionale Faktor für unterschiedliche Stakeholders von hoher 

Bedeutung sein kann, seine Funktionalität aber durch diese Stakeholders ganz 

unterschiedlich beurteilt werden kann, ist die Kundenführung durch Rolltreppen: 

Während es aus Nutzersicht vorteilhaft erscheint, dass die Rolltreppen von einem ins 

nächste Geschoss nahtlos aneinander anschliessen (Conveniencefunktion), ist dies aus 

Center-Management-Sicht gerade nicht erwünscht, weil damit die Gefahr besteht, dass 

der Nutzer ein oder mehr Geschosse „überspringt“ (Marktfunktion). Das 

Rolltreppenmanagement des EKZ Sevens in Düsseldorf, das über sieben 

Verkaufsebenen verfügt, zwang die Nutzer ursprünglich zum Flanieren. Statt den 

erhofften Impulskäufen löste dies Kundenärger und die Flucht in die Glasaufzüge aus. 

Diese waren überlastet und funktionierten deshalb in den Augen der Nutzer schlecht.
142

 

5.2.5 Zusammenfassung – der „Würfel“ der funktionalen Faktoren eines 

Einkaufszentrums 

Das nachfolgend abgebildete Modell veranschaulicht die soeben dargestellten 

Zusammenhänge zwischen den Gruppen der funktionalen Faktoren und den Funktionen 

eines EKZ sowie die verschiedenen Unterscheidungsmöglichkeiten (architektonisch vs. 

betrieblich bzw. nach Stakeholder-Sichten). 

                                                

141 mündliche Aussage von Jürg Bläuer am 11.04.2014 (siehe Anhang B.0) 
142 vgl. Willhardt 2011, S. 129 
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Abb. 6: Der „Würfel“ der funktionalen Faktoren eines EKZ 

5.3 Ein Modell zur Bewertung der Funktionalität funktionaler Faktoren 

In Abschnitt 2.4 wird der Begriff „Funktionalität“ definiert als die Eigenschaft eines 

funktionalen Faktors, eine oder mehrere Funktionen – je nach Funktion in 

unterschiedlicher Gewichtung – in einem gewissen Grad zu erfüllen. Der Wert der 

Funktionalität eines funktionalen Faktors – und damit in Summe die Funktionalität 

eines EKZ insgesamt – wird gemäss dem im Rahmen dieser Arbeit entwickelten 

Katalog und Bewertungsmodell durch vier Parameter bzw. Variablen bestimmt: 

1) Die Gewichtung der fünf Funktionen (in Summe 100%) 

2) Die Anzahl der Funktionen, für die ein funktionaler Faktor relevant ist (1 bis 5 

Funktionen) 

3) Die Gewichtung der Relevanz des funktionalen Faktors für die einzelnen 

Funktionen (0%, 50% oder 100%) 

4) Der Erfüllungsgrad des funktionalen Faktors (0, 1 oder 2; für die Bedeutung 

dieser Werte pro funktionalem Faktor siehe die Skala in Anhang B.3; hier 

enthalten sind diejenigen Faktoren, die bei der Evaluation bewertet wurden) 

Am Beispiel des funktionalen Faktors Vertikalerschliessung mittels Rolltreppen/-bänder 

sei dieses Bewertungsmodell erläutert: 
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Abb. 7: Beispiel zum Modell zur Bewertung der Funktionalität funktionaler Faktoren  

1) Die fünf Funktionen werden gleichgewichtet, d. h. jede Funktion geht mit 20% 

in die Berechnung ein. 

2) Die Vertikalerschliessung mittels Rolltreppen/-bändern wird als relevant für die 

Conveniencefunktion erachtet. 

3) Die Relevanz für diese Funktion wird mit 100% als maximal eingeschätzt. 

4) In diesem Beispiel sind Rolltreppen oder -bänder zwischen allen 

Verkaufsebenen vorhanden, so dass der Erfüllungsgrad 2 ist. (Die Skala reicht 

von 0=nicht vorhanden über 1=teils vorhanden bis 2=zwischen allen Ebenen 

vorhanden.)  

Als gewichteter Wert seiner Funktionalität ergibt sich für diesen funktionalen Faktor 

und in diesem Beispiel somit ein Wert von 0.4. Angenommen dieser wäre für alle fünf 

gleichgewichteten Funktionen maximal relevant, so würde sich ein Wert von 2 ergeben; 

ein höherer Wert wäre nicht möglich. 

Nach der Auswahl der funktionalen Faktoren besteht das methodische Kernproblem von 

Bewertungs- oder Ratingmodellen dieser Art in der Gewichtung der Faktoren und der 

übrigen Grössen (hier z. B. der Funktionen). Allerdings erlaubt die Gewichtung auch 

ein hohes Maß an Flexibilität und individueller Anpassung.
143

 Es gilt schliesslich darauf 

hinzuweisen, dass Ratings dieser Art Momentaufnahmen darstellen und keine 

zukünftigen Entwicklungen beschreiben, d. h. nicht als Prognoseinstrument zur 

Messung und Einstufung der Zukunftsperspektiven geeignet sind.
144

 

6 Funktionen, funktionale Faktoren und Funktionalität von Einkaufszentren 

aus Sicht des Center Managements – eine Expertenbefragung 

6.1 Zweck der Befragung 

Die durchgeführte Expertenbefragung
145

 von sieben Center Managern mittels 

Fragenkatalog bzw. Interviewleitfaden
146

 dient zum einen der Ergänzung der in den 

                                                

143 vgl. Burbach 2009,  S. 215 
144 vgl. Burbach 2009,  S. 216 
145 Mit Meuser/Nagel 2009, S. 37, wird hier der Begriff „Experte“ folgendermassen definiert: „Eine 

Person wird im Rahmen eines Forschungszusammenhangs als Experte angesprochen, weil wir wie auch 

immer begründet annehmen, dass sie über ein Wissen verfügt, das sie zwar nicht notwendigerweise 

Funktionale Faktoren

Markt/

Versorgung

Begegnung/

Kommunikation

/Zentrum

Erlebnis/Freizeit Convenience Unterstützung

20% 20% 20% 20% 20% 0 1 2

ERSCHLIESSUNG INNEN 0.4

Vertikalerschliessung mittels Rolltreppen/-bänder 0% 0% 0% 100% 0% 2 0.4

Funktion, Gewichtung der Funktion und allgemeine Relevanz der funktionalen 

Faktoren für die Funktion

Bewertung der 

Funktionaliät

Gewichteter 

Wert
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vorangehenden Abschnitten dargelegten theoretischen Erkenntnisse um Erkenntnisse 

aus der Praxis; zum anderen können die Antworten als Quelle zur Überprüfung der in 

Abschnitt 7 vorgestellten Evaluation von sechs Schweizer EKZ herangezogen werden. 

6.2 Auswahl der befragten Center Manager 

Wie in Abschnitt 7.1 erläutert wird, wurden für die Evaluation der Funktionalität aus 

Gründen der Praktikabilität (Reisezeit, Sprachkenntnisse) und Homogenität nur gewisse 

EKZ in der Deutschschweiz ausgewählt. Eine Begehung derselben mit einer 

Expertenbefragung der verantwortlichen Center Manager zu verbinden, liegt aus 

Gründen der Praktikabilität nahe. Somit wurden für die Befragungen die sechs Center 

Manager der für die Evaluation ausgewählten EKZ in Basel, St. Gallen, Zürich, 

Wallisellen und Bern angefragt. Alle sechs waren bereit, persönlich oder schriftlich zu 

antworten. In Ergänzung dazu konnte ein persönliches Gespräch mit Philipp Schoch, 

dem Leiter Center Management Ost/Mitte bei Wincasa, geführt werden (s. nachstehende 

Tabelle). Der Fragenkatalog wurde den Experten jeweils einige Tage vor dem 

vereinbarten Termin zur Verfügung gestellt. 

 

Tab. 2: Übersicht über die Experteninterviews mit Center Managern 

6.3 Fragenkataloge/Interviewleitfäden 

Die beiden den Interviews zugrundeliegenden Fragenkataloge sind Anhang A.0 zu 

entnehmen. Sie unterscheiden sich lediglich darin, dass der den sechs Center Managern 

                                                                                                                                          

alleine besitzt, das aber doch nicht jedermann in dem interessierenden Handlungsfeld zugänglich ist. Auf 

diesen Wissensvorsprung zielt das Experteninterview.“ 
146 Mit Gläser/Laudel  2010, S. 111, wird hier unter dem Begriff „Leitfaden“ eine „vorbereitete Liste 

offener Fragen“ verstanden. 

Name Position Unternehmung Termin Art des Interviews Anhang

Philipp Schoch

Leiter Center 

Management 

Ost/Mitte 2 & 

Services

Wincasa AG 30.05.2014 Persönlich A.1

Jan Tanner
Center Manager 

Stücki
ECE 10.06.2014 Persönlich A.2

Daniel Zimmermann
Center Manager St. 

Jakob-Park
Wincasa AG 10.06.2014 Persönlich A.3

Jörg Engeler
Center Manager 

Sihlcity
Wincasa AG 11.06.2014 Persönlich A.4

Stefan Gross
Center Manager 

Glatt

Betriebsgesellschaft 

Zentrum Glatt AG
11.06.2014 Persönlich A.5

Marc Schäfer
Center Manager 

Shopping Arena
Wincasa AG 12.06.2014 Persönlich A.6

Ludwig Nehls
Center Manager 

Westside
Neue Brünnen AG 13.06.2014 Schriftlich A.7
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vorgelegte Fragenkatalog für das Interview mit Philipp Schoch so angepasst wurde, 

dass er der Tatsache Rechnung trägt, dass Philipp Schoch für ein Portfolio von 

mehreren EKZ verantwortlich zeichnet. Beide Kataloge enthalten Fragen zur Funktion, 

zu den funktionalen Faktoren und zur Funktionalität der von den befragten Experten 

verantworteten bzw. geführten EKZ – sowohl in Bezug auf die Gegenwart und 

Vergangenheit als auch in Bezug auf die Zukunft. 

6.4 Auswertung der Befragung 

Mit einer Ausnahme (Ludwig Nehls, Center Manager Westside) konnten alle Interviews 

persönlich geführt und aufgezeichnet werden; die Antworten von Ludwig Nehls wurden 

schriftlich abgegeben. Von den persönlich geführten und auf Band aufgezeichneten 

Interviews wurden Transkriptionen erstellt.
147

 In den folgenden Abschnitten werden die 

Antworten auf die allgemeinen Fragen 1-7 und 11 zusammengefasst. Die Antworten auf 

die Fragen 8-10, die sich speziell auf die von den befragten Experten geführten EKZ 

beziehen, werden in Kapitel 7 pro Standort stichpunktartig wiedergegeben. 

6.4.1 Die wichtigsten Funktionen der EKZ heute 

Von den fünf im Rahmen dieser Arbeit definierten Funktionen von EKZ wird von den 

befragten Experten die Markt- und Versorgungsfunktion heute als die wichtigste 

erachtet. Vor zehn bis zwanzig Jahren, so einer der Experten, sei hingegen noch die 

Conveniencefunktion („alles unter einem Dach“) im Vordergrund gestanden.
148

 Neben 

der Markt- und Versorgungsfunktion kommen der  Erlebnis- und Freizeitfunktion im 

engeren Sinne („Es gibt viele, die gehen in der Freizeit Shoppen.“
149

) sowie der 

Begegnungs- und Kommunikationsfunktion heute schon sehr grosse Bedeutung zu: 

„Diese Funktion, insofern dass wir ein Third Place sein möchten, das wollen wir, aber 

sonst sind wir momentan stark auf die Marktfunktion als Einkaufszentrum 

fokussiert.“
150

 In Bezug auf die Erlebnis- und Freizeitfunktion im weiteren Sinne meint 

ein Experte: „Wenn man das Heute ansieht, gibt es natürlich einen Trend, dem gewisse 

Center folgen – man kann den Trend z. B. Urban Entertainment nennen - , bei dem die 

Themen Third Place, die Aufenthaltsqualität, auch die Freizeitangebote mit Kinos, 

Unterhaltungsangeboten, mit Kultur, mit einer Bibliothek viel stärker in den 

                                                

147 Die Transkriptionen der sechs persönlich geführten Interviews und die schriftlich abgegebenen 

Antworten sind in Anhang A enthalten. 
148 vgl. Schoch, A.1, Frage 1 
149 Tanner, A.2, Frage 1 
150 Tanner, A.2, Frage 1 
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Mittelpunkt rücken. Nur muss man sehen, dass dieser Trend nur einen Bruchteil der 

Center in der Schweiz betrifft. Aber aus Distanz betrachtet ist dies heute ein Thema, das 

früher keines war, das aber noch lange nicht überall abgedeckt wird und auch nicht 

überall abgedeckt werden kann.“
151

 Für das Sihlcity und das Westside als eigentliche 

UEC, so die beiden verantwortlichen Center Managers, steht die Erlebnis- und 

Freizeitfunktion im weiteren Sinne neben der Markt- und Versorgungsfunktion im 

engeren Sinne naturgemäss an erster Stelle. Dazu kommen noch weitere Funktionen wie 

Arbeiten, Wohnen und eine Versorgungs- oder Dienstleistungsfunktion im weiteren 

Sinne
152

 („[…] mit unserem Zahnärztezentrum und unserem Ärztezentrum, also 

Dienstleistungen, die über die normalen Dienstleistungen eines Shopping Centers wie 

Mister Minit, Coiffeur, Reisebüro etc. hinausgehen.“
153

). Die Conveniencefunktion wird 

von drei Experten im Zusammenhang mit dem Kinderhütedienst,
154

 der guten 

Erreichbarkeit bzw. den Parkierungsmöglichkeiten
155

 sowie weiteren funktionalen 

Faktoren wie Akku-Ladestationen
156

 als wesentlich genannt. In Bezug auf die 

klassischen EKZ (ohne Westside und Sihlcity) fasst folgende Expertenaussage die 

Antworten gut zusammen: „Die Markt- und Versorgungsfunktion steht also im 

Vordergrund, und die Erlebnisfunktion ist unterstützend. Convenience ist ein Layer, der 

dem Marktplatz hilft.“
157

 

6.4.2 Die architektonischen und betrieblichen Formen, in denen die Funktionen 

der EKZ heute zum Ausdruck kommen 

Architektonisch kommen im Falle der UEC Sihlcity und Westside die Funktionen, v. a. 

die Erlebnis- und Freizeitfunktion im weiteren Sinne, in Form eigener Gebäudeteile 

zum Ausdruck: „Grundsätzlich drückt sich das Wesen des Sihlcity als Stadt in der Stadt 

darin aus, dass es sich hier um mehrere Gebäude handelt.“
158

 

Im Falle der klassischen EKZ kommen gemäss Expertenaussagen in der Architektur die 

Markt- und Versorgungsfunktion und die Conveniencefunktion besonders stark zum 

Ausdruck. Die Positionierung der Shopping Arena im mittleren Preissegment mit 

internationalen Marken spiegelt sich in einer Architektur wider, „die zwar einen 

                                                

151 Schoch, A.1, Frage 1 
152 vgl. Engeler, A.4 und Nehls, A.7, Frage 1 
153 vgl. Engeler, A.4, Frage 1 
154 vgl. Tanner, A.2, Frage 1 
155 vgl. Zimmermann, A.3, Frage 1 
156 vgl. Gross, A.5, Frage 1 
157 vgl. Gross, A.5, Frage 1 
158 Engeler, A.4, Frage 2 
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gewissen Standard erfüllt, die aber nicht als zu teuer erscheint. Die Architektur muss 

funktional sein: Übersichtlich, einfach für die Kundenorientierung.“
159

 Das Glatt  „ist 

umgeben von einem grossen Parkhaus, und es führen 33 Eingänge ins EKZ. Das ist 

‚convenient‘. Das finden die Leute super. In der Hülle kann man parken, man geht 

durch die Schleuse, durch die man möchte, und man kann sich sogar noch sehr gut 

merken, wo man das Auto abgestellt hat. Man ist nämlich bei Globus in der 

Herrenabteilung hereingekommen. Dann weiss man auch, wo man sein Auto findet. Das 

ist ein architektonisches Konzept, das die Markt- und Convenience-Funktionen extrem 

gut unterstützt.“
160

 Während also die Architektur und die öffentliche Infrastruktur den 

gleichmässigen Kundenfluss oder den Flow und damit die Marktfunktion im Glatt 

optimal begünstigen (ein den Kern des Zentrums umgebendes und alle Verkaufsebenen 

erschliessendes Parkhaus; öffentliche Verkehrsmittel mit Haltestellen auf verschiedenen 

Ebenen), bestehen diesbezüglich in der Shopping Arena und im Stücki jedoch 

Probleme. Der Center Manager der Shopping Arena sagt: „Im Erdgeschoss fehlt uns 

eigentlich ein Ankermieter am äussersten westlichen Ende, weil der Eingang zu C&A 

weiter zur Mitte hin liegt. Somit ergeben sich Probleme bei den Läden, die nach dem 

Eingang zum C&A liegen. Man hatte gehofft, dass die Besucher, die mit dem Bus zum 

Zentrum kommen, d. h. rund 30% der Besucher, über den Eingang im Westen das 

Zentrum betreten und somit für Frequenz sorgen. Das ist aber nicht immer der Fall, weil 

viele den Eingang im Süden nutzen. Die restlichen 70%, die mit dem Auto ins Zentrum 

kommen, kommen von der Tiefgarage her. 60% davon sind Ikea-Kunden, 40% 

Shopping-Center-Kunden. Somit ist das Ostende stärker als das Westende belebt.“
161

 

Eine ähnliche Aussage macht der Center Manager des Stücki: „Das Layout ist kein 

klassischer Knochen, denn an der Seite des Haupteingangs fehlt der Ankermieter. Der 

Food Court kann diese Funktion nicht wahrnehmen. Er müsste eigentlich in der Mitte 

sein, und dort, wo der Haupteingang ist, müsste noch einmal ein Ankermieter sein. Man 

könnte den Haupteingang an die Seite verlegen, recht prominent. Wir lassen das aber 

jetzt so.“
162

 Funktionale Faktoren, die im Zusammenhang mit der Convenience- und der 

Unterstützungsfunktion von den befragten Experten mehrfach genannt werden, sind 

solche, die die Orientierung und Information der Nutzer aufgrund ihrer Qualität 

entweder fördern oder aber erschweren. So hebt der Center Manager des Stücki, der den 

                                                

159 Schäfer, A.6, Frage 2 
160 Gross, A.5, Frage 2 
161 Schäfer, A.6, Frage 2 
162 Tanner, A.2, Frage 2 
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Architekten von Diener & Diener einen grossen, bis in die Gegenwart reichenden 

Einfluss auf die Ausgestaltung des Stücki nachsagt, zwar die relativ gute Einsehbarkeit 

der oberen von der unteren Verkaufsebene hervor; zugleich kritisiert er aber z. B. die für 

den Nutzer verwirrende Signaletik: „Aber wenn ich beim Haupteingang stehe und 

geradeaus schaue, dann habe ich keine Stopper oder keine Beschilderung, die von 

weitem schon die Marken erkennen lassen würden. Da sind damals Kompromisse 

gemacht worden mit den Architekten Diener & Diener, die das so wollten. Von der 

Visibilität, vom Nutzen, von der Funktion her wäre es sicherlich sinnvoll für die 

Orientierung der Besucher, dass es besser gekennzeichnet ist. […] Wir haben auch 

runde Beschriftungen, wo niemand wusste, ob sie nach links oder rechts weisen.“
163

 Für 

den Center Manager des Glatt hat die maximale Sichtbarkeit der Storefront oberste 

Priorität: „Ein Mieter ist eher bereit, einen Laden, den man gut sieht,  zu nehmen und 

dafür Miete zu zahlen. Es gibt amerikanische oder russische Center, die nur eine Ebene 

haben. Wenn man die neuesten Shopping Center, z. B. von Westfield in London, 

ansieht: Diese sind zweistöckig, und der obere Stock ist überhöht. Das wird nur 

gemacht, damit man von unten erkennt, welche Läden sich oben befinden. Das ist zwar 

teuer erkauft, aber am Ende ist ein Stock in einem Shopping Center, der nicht läuft, 

teuer.“
164

 Ein Beispiel dafür, dass es jedoch selbst in diesem Punkt nicht immer 

eindeutig richtige oder falsche Lösungen gibt, sind die Balustraden im Sihlcity: „Man 

hat hier im Sihlcity ein Wohlgefühl erreicht – trotz oder gerade wegen den betonierten 

Brüstungen, die eigentlich klar gegen das Lehrbuch verstossen.“
165

 

Zu unterscheiden gilt es bezüglich der Maxime „Form follows function“, ob die 

physische Struktur eines EKZ gezielt für diese Nutzung erstellt worden ist oder ob sie 

bereits bestanden hat, dafür angepasst und umgenutzt worden ist. Im ersten Falle, z. B. 

im Falle des Glatt oder des Stücki, kann die Maxime direkt angewendet und v. a. im 

Falle des Glatt grossenteils als erfüllt angesehen werden. Im zweiten Falle, z. B. im 

Falles des Sihlcity oder der Markthalle in Basel, muss die Maxime eigentlich umgekehrt 

und als Frage formuliert werden: „Does the function follow the form?“ Für das Sihlcity 

mit seiner Mischung aus bestehenden, teils denkmalgeschützten Gebäuden und 

neuerstellten Gebäuden und Gebäudeteilen, lautet die Antwort „Ja!“: „Sihlcity ist etwas, 

wo man für die Gebäude, die man unter Denkmalschutz gestellt hat, nachher ein 

Konzept gesucht hat und gesagt hat: Wir müssen dort etwas Spezielles machen. Also, 

                                                

163 Tanner, A.2, Frage 2 
164 Gross, A.5, Frage 2 
165 Engeler, A.4, Frage 8 
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wenn wir schon die Form haben, müssen wir eine Funktion finden, die reinpasst. Und 

man hat nicht einfach Retail gemacht, denn das wäre wahrscheinlich schwierig 

geworden: Versteckte Eingänge, man sieht nicht hinein und so weiter. Sondern man hat 

sich entschieden, man macht Kultur, wo man gezielt hingeht, man macht ein Restaurant, 

wo man die Anonymität braucht, man hat eine Kirche eingebaut, die man findet, wenn 

man sie sucht. Das ist für mich so ein Umgang, der stimmt. Und im Retailbereich, in der 

ganzen Mall, hat man neu gebaut.“
166

 Für die Markthalle in Basel fällt die Antwort -  

bezogen auf die zunächst angestrebte Nutzung als EKZ hingegen negativ aus: „Ein 

gutes Beispiel, bei dem ‚Form follows function‘ am Anfang nicht wirklich eingehalten 

worden ist, ist die Markthalle in Basel. […] Die hat man verkauft und umgenutzt. […] 

Und wahrscheinlich hat man vom Projektentwickler her aus Renditeüberlegungen 

gesagt: Dort installieren wir Retail, weil das zum Nutzungsmix passt, den wir unten 

haben. Und man baute dann Schollen, so heissen die, so eine Art Holzhäuschen, und die 

hat man reingestellt. Und das hat überhaupt nicht funktioniert. Also fast kein Umsatz. 

Die Leute fühlten sich dort drin nicht wohl. Es verlief sich. Es war riesig. Es gab 

Distanzen. Es gab keinen gemeinsamen Mix.“
167

 

6.4.3 Die wichtigsten Funktionen der EKZ in Zukunft 

Gemäss Experten wird die Markt- und Versorgungsfunktion auch in Zukunft die 

Hauptfunktion eines klassischen EKZ darstellen,
168

 wobei sich jedoch sowohl in Bezug 

auf den Aspekt Markt als auch auf den Aspekt Versorgung deutliche Änderungen 

abzeichnen. So wird das Gastronomieangebot in den meisten Fällen spürbar ausgebaut 

werden.
169

 Und aufgrund des technischen und gesellschaftlichen Wandels, insbesondere 

in Bezug auf die Kommunikationsmöglichkeiten und das Konsumverhalten, dürften 

sich die Trends hin zum Showrooming und zur Omni-Channel-Distribution oder Click-

and-Collect-Distribution verstärken und so auch die Versorgungsfunktion des EKZ  

verändern: „Wir haben in den letzten Jahren schon einige Vermietungen gemacht für 

eigentliche Botschaftsgebäude. Man kann auch sagen ‚Showrooms‘, aber ich nenne es 

eher ,Embassade‘ […].“
170

 bzw. „Aber ich glaube, mittelfristig schneller kommt die 

ganze Cross-/Multi-Channel-, man müsste sagen Omni-Channel-Geschichte. Dass ich, 

auch wenn ich online etwas gekauft habe bei der Marke X, es in irgendeinem Laden in 

                                                

166 Schoch, A.1, Frage 2 
167 Schoch, A.1, Frage 2 
168 vgl. Schoch, A.1, Frage 3, Gross, A.5, Frage 3 und Schäfer, A.6, Frage 3 
169 vgl. Tanner, A.2, Fragen 3 und 4, Engeler, A.4, Frage 3 und Gross, A.5, Frage 3 
170 Vgl. Gross, A.5, Frage 3 
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einem Shopping Center zurückgeben oder umtauschen kann, wenn ich es nicht mehr 

will, oder es dort aber auch abholen kann. […] So dass man alle die Kanäle verbindet. 

Ich glaube, kurz- bis mittelfristig werden die Center-Standorte diese Dienstleistung 

schneller anbieten müssen, weil man oft viele Parkplätze hat, man meistens gut dorthin 

kommt und man es auch verbinden kann mit etwas anderem. Hier kann ein Shopping 

Center dieses Bedürfnis wahrscheinlich schneller abdecken als eine Innenstadtlage, wo 

man extra in die Innenstadt fahren muss, nur wegen dieser Dienstleistung.“
171

 

Eine wesentlich grössere Bedeutung als heute schon werden der Erlebnis- und 

Freizeitfunktion (sowohl im engeren als auch im weiteren Sinne)
172

 einerseits sowie der 

Kommunikations- und Begegnungsfunktion andererseits zukommen: „In Zukunft wird 

es mehr um Erlebnis gehen, darum, was man mit ‚Third Place‘ bezeichnet.“
173

 bzw. 

„Ich glaube, die Erlebnisfunktion wird noch viel stärker ausgebaut werden, d. h. die 

Emotionen, die geweckt werden müssen. Dabei geht es nicht unbedingt um die 

Freizeitfunktion, sondern das ungezwungene Einkaufen, das Einkaufen ohne Druck, bei 

dem nicht der POS im Vordergrund steht, sondern die Erfahrungen, die emotionale 

Bindung, so dass das Verkaufen ganz von alleine folgt. Aber auch dies ist ein Trend, 

dem nicht alle Center folgen können werden – ähnlich wie beim Trend zum Urban 

Entertainment. Es ist vielleicht eine Weiterentwicklung der Urban Entertainment 

Centers.“
174

 

Im Falle mancher klassischer EKZ könnte aufgrund des oben erwähnten technischen 

und gesellschaftlichen, aber auch aufgrund des demographischen Wandels eine 

Umnutzung von Teilflächen oder ganzer Standorte, v. a. in Richtung Erlebnis- und 

Freizeitfunktion im weiteren Sinne (z. B. Fitness), unausweichlich sein.
175

 Und 

schliesslich könnte den EKZ verstärkt die Funktion als bedeutende Knotenpunkte des 

ÖV zukommen.
176

 

6.4.4 Die architektonischen und betrieblichen Formen, in denen die Funktionen 

der EKZ in Zukunft zum Ausdruck kommen werden 

Im Falle bestehender oder neuer, grösserer EKZ werden sowohl in betrieblicher als auch 

in architektonischer Hinsicht deutliche Veränderungen erwartet. Architektonisch wird 

                                                

171 Schoch, A.1, Frage 3 
172 vgl. Schoch, A.1, Frage 3, Tanner, A.2, Frage 3 und Engeler A.4, Frage 3 
173 Zimmerman, A.3, Frage 3 
174 Schoch, A.1, Frage 1 
175 vgl. Schoch A.1, Frage 3 und Tanner, A2 Fragen 1, 3 und 4 
176 vgl. Tanner, A.2, Frage 4 
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es aufgrund von Umnutzungen zu Umbauten  kommen;
177

 ebenso wird es aufgrund der 

wachsenden Bedeutung der Gastronomie zu Umbauten oder Erweiterungen (auch in 

Form von Terrassenflächen) kommen. So schätzt Jan Tanner, dass der Flächenanteil der 

Gastronomie von heute 5-7% auf 10-14% steigen wird.
178

  Ein grösseres Gewicht des 

gastronomischen Angebots fördert und ist zugleich auch bedingt durch die wachsende 

Bedeutung der EKZ als Third Place. Diese bedingt auch die Schaffung einer 

abwechslungsreichen Marktatmosphäre, z. B. durch Pop-Up Stores oder durch fest oder 

temporär installierte Ladenlokale in den Malls
179

 und die Anpassung der 

Ladenarchitektur.
180

 Ob der Wandel der Ladenlokale von klassischen Verkaufspunkten 

hin zu Showrooms und der Trend zur Omni-Channel-Distribution insgesamt zu einer 

Reduktion des Flächenbedarfs führen werden, ist schwer abzuschätzen.
181

 Anpassungen 

v. a. der Ladenarchitektur werden diese Veränderungen aber sicherlich erforderlich 

machen. Ganz allgemein lässt sich prognostizieren, dass in Zukunft die architektonische 

Flexibilität noch wichtiger werden wird.
182

  

Betrieblich werden sich die Veränderungen im Funktionsspektrum in einer Anpassung 

der Logistik-Prozesse (Stichwort „Omni-Channel-Distribution“), einem Ausbau der 

Social-Media-Aktivitäten
183

 und – im Rahmen des Wandels der Ladenlokale hin zu 

Showrooms – einem wesentlich höheren Stellenwert der Ausbildung des Personals 

auswirken.
184

 „Insofern wird es mehr Lehrer und Coaches als Verkäufer und Logistik-

Mitarbeiter in den Läden geben.“
185

 Die Steigerung der Aufenthaltsqualität und die 

Stärkung der Markt- und Versorgungsfunktion von EKZ machen auch in betrieblicher 

Hinsicht einen Ausbau der Zusatzdienstleistungen (z. B. Infopoints, Kinderhütedienste 

oder Heimlieferservices) und eine Erweiterung des Angebots über den klassischen 

Einzelhandel hinaus nötig (z. B. Ärzte). 

Im Falle bestehender, kleinerer EKZ, die nicht umgenutzt werden, werden trotz der 

Notwendigkeit der Pflege der „Hygienefaktoren“ (z. B. Sauberkeit, Sicherheit) weniger 

architektonische Veränderungen als Veränderungen des Mietermixes im Vordergrund 

stehen.
186

 

                                                

177 vgl. Tanner, A.2, Frage 4 und Zimmermann, A.3, Frage 4 und Engeler, A.4, Frage 4 
178 vgl. Tanner, A.2, Frage 4 
179 vgl. Schoch, A.1, Frage 4 und Zimmermann A.3, Frage 4 
180 vgl. Tanner, A.2, Frage 4 
181 vgl. Gross, A.5, Frage 4 
182 vgl. Gross, A.5, Frage 4 
183 vgl. Nehls, A.7, Frage 4 
184 vgl. Tanner, A.2, Frage 4 und Gross, A.5, Frage 3 
185 Gross, A.5, Frage 3 
186 vgl. Schoch A.1, Frage 4 
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6.4.5 Die Treiber der Veränderungen 

Als Treiber der erwarteten Veränderungen werden von den befragten Experten 

hauptsächlich genannt: 

 Leerstände
187

 

 Veränderte Retail-Konzepte (Showrooms; Multi- und Omni-Channel)
188

 

 Notwendigkeit zur Schaffung von Differenzierungsmerkmalen
189

 

 Technischer Fortschritt und zunehmende Digitalisierung
190

 

 Demographie
191

 

 Beschleunigung und höhere Mobilität der Gesellschaft
192

 

6.4.6 Die heute für die Flächenproduktivität entscheidenden funktionalen 

Faktoren 

Die folgende Aussage von Philipp Schoch verdeutlicht, wie schwer es ist, einige wenige 

funktionale Faktoren als allgemein ausschlaggebend für die Flächenproduktivität eines 

EKZ zu benennen (sowohl in Bezug auf heute als auch im Hinblick auf die Zukunft): 

„Aber ich könnte jetzt nicht drei funktionale Faktoren herausgreifen und von diesen 

sagen: Das sind jetzt die entscheidenden, die, die wirklich einen Impact haben. Es ist 

vielmehr die Frage: Wenn man keine davon hat, dann ist es ein Nachteil. Ladestationen 

für Mobiltelefone: Als man diese aufgestellt hat, waren sie ein riesiger Erfolg. Ein 

aktives Center Management macht das. […] Aber von diesen Services gibt es unendlich 

viele. Sie helfen natürlich dem Gesamtobjekt, aber ich könnte die Liste nicht auf nur 

vier reduzieren und von diesen sagen: Das sind die entscheidenden. […] Die Treiber des 

Erfolgs sind […] wahrscheinlich sehr von jedem Center im Einzelnen abhängig.“
193

 

Jörg Engeler pflichtet dem bei, indem er sagt: „Es ist ein Zusammenspiel von allen 

Faktoren. Alle Mosaiksteine ergeben das Bild.“
194

 Neben den Faktoren Standort, 

Branchen- und Mietermix, Erreichbarkeit und aktiver Flächenvermarktung,
195

 die im 

Rahmen dieser Arbeit und des Katalogs funktionaler Faktoren nicht berücksichtigt 

                                                

187 vgl. Tanner, A.2, Frage 5 
188 vgl. Schoch, A.1, Frage 5, Zimmermann, A.3, Frage 5, Engeler, A.4, Frage 5 und Nehls, A.7, Frage 5 
189 vgl. Tanner, A.2, Frage 5 und Zimmermann, A.3, Frage 5 
190 vgl. Schoch, A.1, Frage 5, Gross, A.5, Frage 5 und Nehls, A.7, Frage 5 
191 vgl. Engeler, A.4, Frage 5 
192 vgl. Schoch, A.1, Frage 5 
193 Schoch, A.1, Frage 6 
194 Engeler, A.4, Frage 6 
195 vgl. Gross A.5, Frage 6 und Schäfer, A.6, Frage 6 
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werden, werden von den befragten Experten jedoch konkret folgende funktionale 

Faktoren heute als wichtig erachtet:  

 Kunden- oder Nutzerführung (v. a. mittels vertikaler Erschliessung, Platzierung 

der Ankermieter und Sichtbarkeit der Ladenfronten)
196

 

 Anzahl und Grösse der Stellplätze
197

 

 Komfort (Ruhezonen, Sitzgelegenheiten und Toilettenanlagen)
198

 

 Atmosphäre (Tageslicht, Sauberkeit und Luftqualität)
199

 

 Services
200

 

 Orientierung (dank einfacher Gebäudestruktur und Infopoint)
201

 und 

Signaletik
202

 

 Anzahl und Art der Zugänge (z. B. vom Parkhaus aus)
203

 

 Sicherheit
204

 

 Medien (zielgruppengerechte Kommunikation)
205

 

6.4.7 Die in Zukunft für die Flächenproduktivität entscheidenden funktionalen 

Faktoren 

Neben den Faktoren Standort, Branchen- und Mietermix (z. B. Ausweitung des 

Gastronomieangebots und Mall-Geschäfte, d. h. frei in der Mall stehende Ladenlokale), 

Erreichbarkeit und Flächenbedarf der Betreiber,
206

 die im Rahmen dieser Arbeit und des 

Katalogs funktionaler Faktoren nicht berücksichtigt werden, werden von den befragten 

Experten im Grossen und Ganzen dieselben funktionalen Faktoren wie heute als auch in 

Zukunft wichtig erachtet. Zusätzlich werden funktionale Faktoren genannt, die sich aus 

der Veränderung des Funktionsspektrums ergeben (Pick-Up Points im Rahmen der 

Omni-Channel-Distribution; Ausbau von zielgruppenorientierten Angeboten, um die 

Aufenthaltsqualität zu steigern, z. B. für Familien; Bonuspunktesysteme, um die 

Erlebnisfunktion zu unterstützen): 

                                                

196 vgl. Gross, A.5, Frage 6 
197 vgl. Tanner, A.2, Frage 6 und Engeler, A.4, Frage 6 
198 vgl. Zimmermann, A.3, Frage 6 und Schäfer, A.6, Frage 6 
199 vgl. Schäfer, A.6, Frage 6 
200 vgl. Zimmermann, A.3, Frage 6 
201 vgl. Schoch, A.1, Frage 6 und Schäfer A.6, Frage 6 
202 vgl. Zimmermann, A.3, Frage 6 
203 vgl. Tanner, A.2, Frage 6 
204 vgl. Zimmermann, A.3, Frage 6 
205 vgl. Nehls, A.7, Frage 6 
206 vgl. Zimmermann A.3, Frage 7, Engeler, A.4, Frage 7 und Schäfer, A.6, Frage 6 
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 Flexibilität (der Gebäudestruktur, der Vermietungsmodelle und der Shop-

Formate)
207

 

 Atmosphäre (Tageslicht, Sauberkeit und Luftqualität)
208

 

 Komfort (Pick-Up Points, Ruhezonen, Sitzgelegenheiten, Lieferservice und 

Toilettenanlagen)
209

 

 Anzahl und Grösse der Stellplätze
210

 

 Orientierung (dank einfacher Gebäudestruktur und Infopoint)
211

 

 Services (Kinderhütedienste, auf bestimmte Zielgruppe zugeschnittene 

Angebote, Bonuspunktesysteme, vermehrt durch Infopoint angeboten)
212

 

 Medien (zielgruppengerechte Kommunikation)
213

 

Stefan Gross konstatiert und fordert darüber hinaus ganz allgemein: „Bei Shopping 

Centern wird viel zu viel Geld für Infrastruktur und Beton ausgegeben. Das müssten 

eigentlich viel effizientere Bühnen sein. Der Druck wird steigen, dass es effizientere 

Bühnen werden, die nicht zu viele Restriktionen haben und zu teuer sind.“
214

 In eine 

ähnliche Richtung zielt Jan Tanners Forderung, vorhandene Ressourcen und 

Synergiepotentiale verstärkt und besser zu nutzen, z. B. durch die Installation von 

Solarzellen oder durch Urban Gardening auf den Flachdächern der EKZ.
215

 

6.4.8 Weitere Aussagen der befragten Experten zum Thema „Funktionalität von 

Einkaufszentren“ 

Neben vielen weiteren interessanten Bemerkungen der befragten Experten zum Thema 

„Funktionalität von EKZ“, die in Antwort auf Frage 11 gemacht wurden, seien 

diejenigen zum Begriff „Funktionalität“ und zur Gliederung des oder der Baukörper 

nachfolgend zusammengefasst. 

Während „Funktionalität“ zwar vermutlich von jedem anders definiert werde
216

 und 

man davon auch den Branchen- und Mietermix ausnehme könne,
217

 gehe es dabei 

letztlich immer um die wissentliche oder unwissentliche Befriedigung der 

                                                

207 vgl. Gross, A.5, Frage 7 und Nehls, A.7, Frage 7 
208 vgl. Schäfer, A.6, Frage 7 
209 vgl. Schäfer, A.6, Frage 7 
210 vgl. Tanner, A.2, Frage 7 
211 vgl. Engeler, A.4, Frage 7 und Schäfer A.6, Frage 7 
212 vgl. Schoch, A.1, Frage 7, Zimmermann, A.3, Frage 7  und Engeler, A.4, Frage 7 
213 vgl. Nehls, A.7, Frage 7 
214 Gross, A.5, Frage 7 
215 vgl. Tanner, A.2, Frage 7 
216 vgl. Zimmermann, A.3, Frage 11 
217 vgl. Schoch, A.1, Frage 11 
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Nutzerbedürfnisse.
218

 Ein Maximum an Funktionalität wäre für einen Center Manager 

damit erreicht, dass sein EKZ zu einem Ort würde, an dem alles – einschliesslich 

Dienstleistungen – erhältlich wäre.
219

 Aus Sicht eines Center Managers besteht in der 

Schweiz im Vergleich mit anderen entwickelten Ländern eine der grössten Bandbreiten 

an Funktionalität;  diesbezüglich würden hier unglaubliche Fehler gemacht werden, die 

nur dank der hohen Kaufkraft kompensiert werden könnten.
220

 Diese Aussage 

unterstreicht die Bedeutung der Funktionalität. Diese Bedeutung wird hingegen von 

einem anderen Center Manager stark relativiert; solange Standort und Branchen- und 

Mietermix eines EKZ nicht „funktionierten“, könne man an den anderen „Schrauben 

drehen“, soviel man wolle.
221

 

Zur Gliederung des oder der Baukörper: Retail-Komplexe bestünden immer aus drei 

Arten von Zonen – Market, Meet und Move. Es müsse demnach erstens Zonen geben, 

wo Märkte stattfinden könnten, zweitens Zonen, wo man sich treffen könne, und es 

müsse, drittens, an den entscheidenden Punkten, d. h. an den Punkten mit hoher 

Frequenz, genügend Platz für die Besucherströme geben. Auf die Funktionalität in 

diesen drei Arten von Zonen könne die Architektur Einfluss nehmen, z. B. durch die 

blosse Anordnung der Zonen, durch die Wegeführung und die Signaletik.
222

 Vorteile 

einer klaren Struktur bzw. einfachen Gliederung und eines nicht allzu edlen Designs bei 

Schweizer EKZ sieht einer der Center Manager darin, dass der Schweizer Nutzer die 

Einfachheit schätze und sich darin wohlfühle und dass sich dadurch Kosten, z. B. für 

Reinigung und Bewachung, sparen liessen.
223

 

7 Funktionalität und Flächenproduktivität ausgewählter deutschschweizerischer 

Einkaufszentren – eine Evaluation 

7.1 Auswahl der evaluierten Einkaufszentren 

Aus Gründen der Praktikabilität (Reisezeit, Sprachkenntnisse) und Homogenität der 

Nutzer (Mentalität, Lebensgewohnheiten) wurden nur EKZ in vier Städten der 

Deutschschweiz für eine Evaluation und ein Gespräch mit dem Center Management 

ausgewählt. Um dennoch zu einer aussagekräftigen Auswahl zu gelangen, wurden aus 

der Grundgesamtheit aller 177 Schweizer EKZ mit einer Verkaufsfläche von mehr als 

                                                

218 vgl. Zimmermann, A.3, Frage 11 
219 vgl. Engeler, A.4, Frage 11 
220 vgl. Gross, A.5, Frage 11 
221 vgl. Schäfer, A.6, Frage 11 
222 vgl. Schoch, A.1, Frage 11 
223 vgl. Tanner, A.2, Frage 11 
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5‘000m
2
 (ohne Airport- und Bahnhofcenter)

224
 vier Regional-Center mit einer 

Verkaufsfläche zwischen 20‘000m
2
 und 39‘999m

2
 und zwei Regional-Center mit einer 

Verkaufsfläche von mehr als 40‘000m
2
 ausgewählt. Wie die nachstehende Tabelle zeigt, 

enthält die Stichprobe somit rund 20% der Schweizer EKZ der dritten und rund 30% der 

vierten Grössenklasse. 

  Anzahl Auswahl  Anteil Auswahl 

  Grundgesamtheit 

(2013) 

   

Grösse       

5'001-10'000m
2
 67 0 0% 

10'000-19'999m
2
 82 0 0% 

20'000-39'999m
2
 21 4 19% 

Ab 40'000m
2
 7 2 29% 

Total 177 6 3% 

Tab. 3: Anteil der ausgewählten EKZ nach Grössenklassen, vgl. GfK Switzerland AG (2014b), S. 25 

Eine Beschränkung der Auswahl auf die von GfK Switzerland AG so genannten 

„Supertanker“
225

 erscheint angesichts der Breite des untersuchten Funktionenspektrums 

angebracht. 

  

                                                

224 vgl. GfK Switzerland AG 2014b, S. 34-39 
225 vgl. GfK Switzerland AG 2014b, S. 21 
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7.1.1 Eckdaten der evaluierten Einkaufszentren 

Die folgende Tabelle zeigt einige Eckdaten der ausgewählten und evaluierten EKZ: 

  Glatt Sihlcity Stücki 
St. Jakob-

Park 

Shopping 

Arena 
Westside 

  (Wallisellen) (Zürich) (Basel) (Basel) 
(St. 

Gallen) 
(Bern) 

Eckdaten             

Typ 
Regional-

Center 

Regional-

Center 

Regional-

Center 

Regional-

Center 

Regional-

Center 

Regional-

Center 

Eröffnungsjahr 1975 2007 2009 2001 2008 2008 

Letzte 
Umbauten 

2010 - - 2012 - 2011-2012 

Eigentümer 

Betriebs-

gesellschaft 

Zentrum Glatt 

AG 

MEG 

Sihlcity 

Swiss 

Prime Site 

AG 

SUVA/UBS 

Funds 

Management 

Swiss 

Prime Site 

AG 

Neue 

Brünnen 

AG 

Center 

Management 

Liegenschaften

-Betrieb AG 

Wincasa 

AG 
ECE Wincasa AG 

Wincasa 

AG 

Neue 

Brünnen 

AG 

Verkaufsfläche 

2013 
43'387m2 42'466m2 32'000m2 20'500m2 36'500m2 25'865m2 

Umsatz 2013 CHF 620 Mio. 
CHF 322 

Mio. 

CHF 136 

Mio. 

CHF 121 

Mio. 

CHF 227 

Mio. 

CHF 205 

Mio. 

Flächenproduk-

tivität 2013 
CHF 14'290/m2 

CHF 

7'582/m2 

CHF 

4'250/m2 

CHF 

5'902/m2 

CHF 

6'219/m2 

CHF 

7'926/m2 

Parkplatz-

Dichte 
10.4 PP/100m2 

2.0 

PP/100m2 

2.6 

PP/100m2 
3.3 PP/100m2 

3.0 

PP/100m2 

4.9 

PP/100m2 

Bemerkungen   

Umsatz 

exkl. 
Freizeit/ 

Kultur 

      

Umsatz 

inkl. 
Freizeit 

Tab. 4: Eckdaten der ausgewählten und evaluierten EKZ, vgl. GfK Switzerland AG 2014b, S. 217, S. 

312, S. 317, S. 322, S. 325 und S. 337 

7.1.2 Funktionale Faktoren der evaluierten Einkaufszentren aus Sicht des Center 

Managements 

Anstelle einer ausführlicheren Beschreibung der evaluierten EKZ (siehe hierzu die 

Texte zu einigen der evaluierten EKZ in Anhang D) seien die betreffenden EKZ 

nachfolgend anhand ihrer funktionalen Faktoren aus Sicht des jeweiligen Center 

Managers vorgestellt, indem die Antworten der Center Managers auf die im Rahmen 

der Interviews gestellten Fragen 8-10 stichpunktartig zusammengefasst werden. 
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7.1.2.1 Glatt (Wallisellen) 

Funktionale Faktoren, die das Glatt heute auszeichnen
226

 

 Gliederung des Baukörpers (keine „toten 

Ecken“) 

 Abstand der Stützen (8m) 

 Parkplatz-Dichte (10/100m2)  Erschliessung aussen (Anzahl Eingänge, 

Wegeführung vom 

Haupteingang/Parkhaus ins Zentrum oder 

Flow) 

Funktionale Faktoren, die in der Vergangenheit verbessert worden sind
227

 

 Reorganisation/Umplatzierung der 

Gastronomie (Mini Food Court) 

 Gliederung des Baukörpers 

(Umplatzierung von Mini-Ankern) 

Funktionale Faktoren, die in Zukunft verbessert werden sollen
228

 

 Ausbau der Kapazität der vertikalen 

Erschliessung (v. a. für Rollstühle u. ä.) 

 Neugestaltung des Haupteingangs und 

des vorgelagerten Bereichs 

 Überarbeitung des Intranetauftritts  

Tab. 5: Zusammenfassung der funktionalen Faktoren des Glatt (Wallisellen) 

7.1.2.2 Sihlcity (Zürich) 

Funktionale Faktoren, die das Sihlcity heute auszeichnen
229

 

 Parkhaus  Atmosphäre 

Funktionale Faktoren, die in der Vergangenheit verbessert worden sind
230

 

 Vertikale Erschliessung Parkhaus 

(zusätzliche Lifte und zusätzliche 

Treppe) 

 Services und Komfort (Café-Tische und –

Stühle im Mallbereich, neue 

Sitzgelegenheiten „Verdi Mobile“) 

 Signaletik und Information (WC-

Anlagen, Informationstafeln, 

Bildschirmanzeige der ÖV-Anschlüsse) 

 

Funktionale Faktoren, die in Zukunft verbessert werden sollen
231

 

 Verlegung und Ausbau Kinderparadies 

(inkl. Still- und Wickelraum) 

 Sanierung WC-Anlagen 

 Kundenbindungsprogramm (in Form 

einer App) 

 

Tab. 6: Zusammenfassung der funktionalen Faktoren des Sihlcity (Zürich) 

  

                                                

226 vgl. Gross, A.5, Frage 8 
227 vgl. Gross, A.5, Frage 9 
228 vgl. Gross, A.5, Frage 10 
229 vgl. Engeler, A.4, Frage 8 
230 vgl. Engeler, A.4, Frage 9 
231 vgl. Engeler, A.4, Frage 10 
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7.1.2.3 Stücki (Basel) 

Funktionale Faktoren, die das Stücki heute auszeichnen
232

 

 Einfache Gliederung des Baukörpers 

(„Schuhschachtel“)  

 Logistik 

 Anzahl Verkaufsebenen (zwei) und 

damit einfache Orientierung 

 Tageslicht 

 Hochwertige Materialisierung  Aussenflächen 

Funktionale Faktoren, die in der Vergangenheit verbessert worden sind
233

 

 Sitzgelegenheiten   Begrünung und Dekoration 

 Signaletik  

Funktionale Faktoren, die in Zukunft verbessert werden sollen
234

 

 Vergrösserung und Verbesserung der 

Sichtbarkeit des Haupteingangs  

 Veränderung der inneren Erschliessung 

und Verbesserung der Orientierung durch 

Schliessung der Neben-Mall in der oberen 

Verkaufsebene 

Tab. 7: Zusammenfassung der funktionalen Faktoren des Stücki (Basel) 

7.1.2.4 St. Jakob-Park (Basel) 

Funktionale Faktoren, die den St. Jakob-Park heute auszeichnen
235

 

 Stellplatzangebot  Skelettbauweise (relativ leicht 

veränderbares Ladenlayout) 

 Services (z. B. Paketautomat, 

Bankomaten) 

 Komfort (z. B. Schliessfächer) 

Funktionale Faktoren, die in der Vergangenheit verbessert worden sind
236

 

 Innenausbau/Materialisierung, Komfort und Atmosphäre  im Rahmen eines Refreshs 

(Umgestaltung des neueren, ursprünglich von Herzog & de Meuron ganz in Weiss 

entworfenen Teils und Neugestaltung des alten Teils; damit Vereinheitlichung beider Teile) 

Funktionale Faktoren, die in Zukunft verbessert werden sollen
237

 

 Facelift im Jahre 2017 (noch keine 

konkreten Massnahmen definiert) 

 Sitzgelegenheiten im Aussenbereich vor 

dem Restaurant 

Tab. 8: Zusammenfassung der funktionalen Faktoren des St. Jakob-Park (Basel) 

  

                                                

232 vgl. Tanner, A.2, Fragen 6 und 8 
233 vgl. Tanner, A.2, Frage 9 
234 vgl. Tanner, A.2, Frage 10 
235 vgl. Zimmermann, A.3, Frage 8 
236 vgl. Zimmermann, A.3, Frage 9 
237 vgl. Zimmermann, A.3, Frage 10 
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7.1.2.5 Shopping Arena (St. Gallen) 

Funktionale Faktoren, die die Shopping Arena heute auszeichnen
238

 

 Stellplätze (Parkplatz-Dichte, 

Dimensionen der Parkplätze) 

 Sicherheit (Ausleuchtung der Parkgarage) 

 Beleuchtung der Verkehrsflächen  Grosszügige Breite der Mall in der Mitte 

(geeignet für Events etc.) 

 Flexibilität der Gebäudestruktur  

Funktionale Faktoren, die in der Vergangenheit verbessert worden sind
239

 

 Atmosphäre (Einsatz von 

Dekorationselementen, Pflanzen und 

Farben in der Mall, Verbesserung der 
Sauberkeit)  

 Austausch der Sitzgelegenheiten 

 Signaletik  Gliederung des Baukörpers 

(Redimensionierung eines Betreibers) 

Funktionale Faktoren, die in Zukunft verbessert werden sollen
240

 

 Refresh geplant (Zeitpunkt noch offen): Verschönerung WC-Anlagen, Verbesserung der 

Luftqualität, Umgestaltung der Decken 

Tab. 9: Zusammenfassung der funktionalen Faktoren der Shopping Arena (St. Gallen) 

7.1.2.6 Westside (Bern) 

Funktionale Faktoren, die das Westside heute auszeichnen
241

 

 Medien (zielgruppengerechte 

Kommunikation bzw. 

Kundenansprache) 

 Flexible Vermietungsmodelle bzw. Shop-

Formate 

Funktionale Faktoren, die in der Vergangenheit verbessert worden sind
242

 

 Medien (zielgruppengerechte 

Kommunikation bzw. 

Kundenansprache) 

 Flexible Vermietungsmodelle bzw. Shop-

Formate 

Funktionale Faktoren, die in Zukunft verbessert werden sollen
243

 

 Medien (Ausbau der 1-to-1-

Kommunikation) 

 Ausbau der flexiblen 

Vermietungsmodelle bzw. Shop-Formate 

Tab. 10: Zusammenfassung der funktionalen Faktoren des Westside (Bern) 

7.2 Vorgehen zur Evaluation 

7.2.1 Einschränkung des Katalogs funktionaler Faktoren auf die Nutzersicht 

Eine Evaluation der ausgewählten EKZ anhand sämtlicher funktionaler Faktoren des im 

Rahmen dieser Arbeit entwickelten Katalogs würde bedingen, die Sichtweisen aller 

wichtiger Anspruchsgruppen zu berücksichtigen. Dies wäre im Rahmen von einmaligen 

Begehungen jedoch unmöglich. Eine Einschränkung des Katalogs ist somit 

                                                

238 vgl. Schäfer, A.6, Frage 8 
239 vgl. Schäfer, A.6,, Frage 9 
240 vgl. Schäfer, A.6, Frage 10 
241 vgl. Nehls, A.7, Frage 8 
242 vgl. Nehls, A.7, Frage 9 
243 vgl. Nehls, A.7, Frage 10 
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unumgänglich, wobei eine Einschränkung auf die Nutzersicht aus verschiedenen 

Gründen angezeigt erscheint: Zum einen sind die Nutzer die zentrale Anspruchsgruppe 

eines EKZ; zum anderen ist die Nutzer-Rolle die dem Autor am nächsten liegende 

Rolle; und schliesslich „erfolgt die Objektbewertung eines Shopping-Centers aus 

Nutzersicht nach Massgabe der Güte der Gestaltung und der Funktionalität.“
244

 Der in 

Anhang B.1 dargestellte Katalog wurde für die Evaluation also in einem ersten Schritt 

durch die Beschränkung auf die Nutzersicht auf rund neunzig funktionale Faktoren (in 

dreizehn von ursprünglich vierzehn Gruppen) reduziert. In einem zweiten Schritt 

wurden davon rund sechzig Faktoren für die Evaluation (in elf Gruppen) ausgewählt; 

dabei wurden gegenüber der vollständigen Version die Gruppen „Flexibilität der 

Gebäudestruktur“, Innenausbau/Materialisierung“ und „Logistik/Infrastrukturelles FM“ 

ganz ausgeschlossen. Der reduzierte Katalog ist im Anhang B.2 enthalten. 

7.2.2 Recherche, Befragung und Begehung 

Der Grossteil der funktionalen Faktoren wurde im Rahmen von Begehungen 

bewertet,
245

 ein kleinerer Teil aufgrund von Internetrecherchen und der kleinste Teil 

aufgrund von Befragungen des Personals (Infopoint oder Center Management) vor Ort. 

7.2.3 Benotung der Funktionalität 

Die Benotung der Funktionalität der einzelnen Faktoren erfolgt gemäss dem in 

Abschnitt 5.3 beschriebenen Modell. Die Benotung der Funktionalität jedes der sechs 

evaluierten EKZ im Gesamten ergibt sich aus der Summe aller Einzelnoten pro 

funktionalem Faktor. 

7.3 Ergebnisse der Evaluation 

Wie aus nachstehender Tabelle ersichtlich, weist das Glatt mit 23.0 Punkten (69% des 

Maximalwerts) den höchsten, der St. Jakob-Park mit 13.9 Punkten (42%) den tiefsten 

Erfüllungsgrad der sechs evaluierten EKZ auf.
246

 Das Sihlcity mit 22.5 Punkten (67%) 

und das Stücki mit 21.5 Punkten (64%) stehen dem Glatt insgesamt in ihrer 

Funktionalität aus Nutzersicht kaum nach, während die Ergebnisse des Westside mit 

19.0 Punkten (57%) und der Shopping Arena mit 18.3 Punkten (55%) bereits etwas 

                                                

244 Besemer 2004, S. 133 
245 Die Begehungen fanden am selben Tag wie die Interviews mit den jeweiligen Center Managers statt 

(mit Ausnahme des Westside). 
246 Diese Spannweite scheint die Aussage von Stefan Gross zu bestätigen, wonach die Unterschiede in der 

Funktionalität in kaum einem entwickelten Land so gross seien wie in der Schweiz (vgl. Gross, A.5, 

Frage 11). 
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abfallen. Das Glatt und das Stücki nehmen jeweils in vier Gruppen funktionaler 

Faktoren (von insgesamt elf Gruppen) den ersten Rang ein, erreichen aber zusammen 

nur für drei der elf Gruppen den Maximalwert. Bemerkenswert erscheint, dass bei allen 

EKZ ein beträchtliches Verbesserungspotential besteht und der Durchschnittswert von 

19.7 Punkten nur 59% des Maximalwerts beträgt. Die Bewertungen und Benotungen 

pro funktionalem Faktor und EKZ können dem Anhang C entnommen werden. 

 

 

Tab. 11: Ergebnisse der Bewertung der Funktionalität 

7.4 Die Funktionalität und die Flächenproduktivität der evaluierten EKZ 

„Zur Bewertung und zum Vergleich der Scorings und Ratings wird eine Kennzahl 

herangezogen, die mit der Grundsystematik und der gesetzten Zielstellung 

übereinstimmt. Als ideal erweist sich hierbei die Flächenproduktivität.“
247

 Auch wenn 

diese Aussage auf das Rating von Handelsimmobilien anhand eines breiten 

Kriterienkatalogs entlang den Dimensionen Marktattraktivität (z. B. sozioökonomische 

Rahmenbedingungen) und relativer Wettbewerbsvorteil (z. B. Lagequalität und Umfeld) 

bezogen ist, diese Aussage sich also bei weitem nicht alleine auf das Kriterium 

                                                

247 vgl. Link 2009, S. 292 

Gruppe funktionaler Faktoren
Glatt 

(Wallisellen)

Sihlcity 

(Zürich)
Stücki (Basel) Maximalwert

Durchschnitt 

(arithm. 

Mittel)

GRUNDSÄTZLICHE GEBÄUDESTRUKTUR 3.3 3.8 2.9 5.0 2.5

TECHNISCHE INSTALLATIONEN / HAUSTECHNIK 0.4 0.6 0.4 0.8 0.6

ERSCHLIESSUNG AUSSEN 2.4 2.6 1.4 2.8 2.0

ERSCHLIESSUNG INNEN 1.2 2.8 2.2 2.8 1.6

STELLPLÄTZE 1.8 0.8 1.0 2.0 1.0

SIGNALETIK / ORIENTIERUNG / INFORMATION 2.8 2.2 2.4 4.4 2.3

SERVICES 6.1 4.7 5.4 7.2 4.9

KOMFORT 1.8 2.0 2.8 4.0 2.0

SICHERHEIT 0.2 0.2 0.4 1.2 0.3

ATMOSPHÄRE 1.8 2.0 1.8 2.0 1.6

MEDIEN 1.2 0.8 0.8 1.2 0.9

Gesamtresultat Rating Funktionalität 23.0 22.5 21.5 33.4 19.7

Rang Gesamtresultat Rating Funktionalität 1 2 3

Flächenproduktivität CHF 14'290/m2 CHF 7'582/m2 CHF 4'250/m2

Rang Flächenproduktivität 1 3 6

Gruppe funktionaler Faktoren
St. Jakob-

Park (Basel)

Shopping 

Arena

(St. Gallen)

Westside 

(Bern)
Maximalwert

Durchschnitt 

(arithm. 

Mittel)

GRUNDSÄTZLICHE GEBÄUDESTRUKTUR 1.0 2.2 1.9 5.0 2.5

TECHNISCHE INSTALLATIONEN / HAUSTECHNIK 0.6 0.6 0.8 0.8 0.6

ERSCHLIESSUNG AUSSEN 2.0 2.0 1.6 2.8 2.0

ERSCHLIESSUNG INNEN 0.8 1.6 1.2 2.8 1.6

STELLPLÄTZE 0.8 1.0 0.8 2.0 1.0

SIGNALETIK / ORIENTIERUNG / INFORMATION 2.2 2.2 1.8 4.4 2.3

SERVICES 2.9 4.3 5.9 7.2 4.9

KOMFORT 1.4 2.2 2.0 4.0 2.0

SICHERHEIT 0.2 0.4 0.4 1.2 0.3

ATMOSPHÄRE 1.4 1.0 1.4 2.0 1.6

MEDIEN 0.6 0.8 1.2 1.2 0.9

Gesamtresultat Rating Funktionalität 13.9 18.3 19.0 33.4 19.7

Rang Gesamtresultat Rating Funktionalität 6 5 4

Flächenproduktivität CHF 5'902/m2 CHF 6'219/m2 CHF 7'926/m2

Rang Flächenproduktivität 5 4 2
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Funktionalität bezieht, so soll doch – gemäss einem der vier Ziele dieser Arbeit – die 

Frage diskutiert werden, ob ein Zusammenhang zwischen dem Grad der Funktionalität 

und der Flächenproduktivität eines EKZ besteht. Die folgende Tabelle ergänzt das 

Rating der sechs evaluierten EKZ nach dem Grad ihrer Funktionalität um die Angaben 

zur Flächenproduktivität und zeigt einen Vergleich der Ränge. 

 

 

Tab. 12: Vergleich der Ränge gemäss Funktionalität und Flächenproduktivität 

In nur einem Fall, nämlich in demjenigen des nach beiden Massstäben auf Rang 1 

stehenden Glatt, stimmen die Ränge überein. In drei Fällen ist die Abweichung 

minimal, in zwei Fällen beträgt sie zwei bzw. drei Ränge. Berücksichtigt man aber, dass 

die Flächenproduktivität des Westside auch die Umsätze der Freizeitangebote (Kino, 

Schwimmbad/Wellness) beinhaltet, und klammert man den Ausreisser Stücki aus, so 

entspricht das Ranking gemäss Funktionalität in etwa dem Ranking gemäss 

Flächenproduktivität (Abweichung von 0 oder 1 Rang). 

Die hier gewählte Methode ist aufgrund der Beschränkung auf die Funktionalität, 

aufgrund der relativ kleinen Stichprobe und aufgrund des Verzichts auf eine 

Regressionsanalyse (in welcher die Ergebnisse der Bewertung der Funktionalität 

der jeweiligen Flächenproduktivität in einem mathematischen Modell gegenübergestellt 

würden, um so eine mögliche Korrelation zu ermitteln
248

) aus statistischer Sicht zwar 

unzureichend für eine robuste Antwort auf die gestellte Frage. Sie lässt jedoch folgende 

Aussagen zu: 

 Der Vergleich der Ränge bietet Anhaltspunkte sowohl für als auch gegen die 

These eines nachweisbaren Zusammenhangs. Eine Bestätigung oder 

Widerlegung der These würde eine breitere Erhebung und eine statistisch 

saubere Auswertung bedingen. 

                                                

248 vgl. Link 2009, S. 293 

Gruppe funktionaler Faktoren
Glatt 

(Wallisellen)

Sihlcity 

(Zürich)
Stücki (Basel) Maximalwert

Durchschnitt 

(arithm. 

Mittel)

Gesamtresultat Rating Funktionalität 23.0 22.5 21.5 33.4 19.7

Rang Gesamtresultat Rating Funktionalität 1 2 3

Flächenproduktivität CHF 14'290/m2 CHF 7'582/m2 CHF 4'250/m2

Rang Flächenproduktivität 1 3 6

Vergleich der Ränge P Q Q

Gruppe funktionaler Faktoren
St. Jakob-

Park (Basel)

Shopping 

Arena

(St. Gallen)

Westside 

(Bern)
Maximalwert

Durchschnitt 

(arithm. 

Mittel)

Gesamtresultat Rating Funktionalität 13.9 18.3 19.0 33.4 19.7

Rang Gesamtresultat Rating Funktionalität 6 5 4

Flächenproduktivität CHF 5'902/m2 CHF 6'219/m2 CHF 7'926/m2

Rang Flächenproduktivität 5 4 2

Vergleich der Ränge Q Q Q
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 Der Ausreisser Stücki scheint zu bestätigen, dass die Funktionalität, wenn 

überhaupt, nur einer von vielen, die Flächenproduktivität treibenden, Faktoren 

ist (siehe hierzu Abschnitt 4.1). 

 Gleichermassen scheint die Tatsache, dass der Grad der Funktionalität des Glatt 

nur unwesentlich über demjenigen des Sihlcity liegt, während aber die 

Flächenproduktivität des Glatt fast doppelt so hoch ist wie die des Sihlcity, zu 

bestätigen, dass die Funktionalität nur einer von vielen, die Flächenproduktivität 

treibenden, Faktoren ist und wenn überhaupt, dann in einem relativ geringen 

Ausmass. 

8 Schlussbetrachtung 

8.1 Fazit 

Von den fünf in dieser Arbeit definierten Funktionen eines EKZ (Markt- und 

Versorgungsfunktion; Erlebnis- und Freizeitfunktion; Begegnungs-, Kommunikations- 

und Zentrumsfunktion; Conveniencefunktion; Unterstützungsfunktion) kommt der 

Markt- und Versorgungsfunktion sowohl im Falle klassischer EKZ als auch im Falle 

von UEC nach wie vor die grösste Bedeutung zu. Allerdings werden sich die bereits 

heute erkennbaren Gewichtsverlagerungen innerhalb der Markt- und 

Versorgungsfunktion (Stichworte „Gastronomie“, „Omni-Channel-Distribution“ und 

„Dienstleistungen“) sowie zwischen den Funktionen zugunsten der Erlebnis- und 

Freizeitfunktion und der  Begegnungs-, Kommunikations- und Zentrumsfunktion in 

Zukunft wesentlich verstärken und akzentuieren. Treiber dieser Veränderungen sind u. 

a. die Demographie, der technische Fortschritt und die zunehmende Digitalisierung 

sowie veränderte Retail-Konzepte.  

Der Begriff „Funktionalität“ bietet einen grossen Definitionsspielraum. Wichtig ist es 

daher, ihn im Hinblick auf Diskussionen, Befragungen, Evaluationen etc. klar zu 

definieren, z. B. durch die Auswahl bestimmter funktionaler Faktoren, deren 

Verknüpfung mit bestimmten Funktionen und durch die Festlegung von Skalen für die 

Messung von Erfüllungsgraden. Die Vielzahl möglicher funktionaler Faktoren macht 

einerseits eine Auswahl unabdingbar; andererseits erlaubt sie es kaum, einige wenige 

funktionale Faktoren als entscheidend  für die Funktionalität  und den Erfolg eines EKZ 

(gemessen z. B. an der Flächenproduktivität) herauszugreifen. Wenn es denn eine 

Gruppe funktionaler Faktoren herauszugreifen gälte, so wäre es vermutlich die der 

„Flexibilität der Gebäudestruktur“. Dieser wird zukünftig eine enorme Bedeutung 
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zukommen, sei es im Hinblick auf die sich ändernden Retail-Konzepte, auf die 

Verschiebungen innerhalb der Markt- und Versorgungsfunktion oder im Hinblick auf 

fundamentale Umnutzungen. 

Die Qualität der funktionalen Faktoren oder der Funktionalität eines EKZ lässt sich – 

sofern eine Auswahl der Faktoren getroffen worden ist und gewisse Zusammenhänge, 

Gewichtungen und Bewertungsskalen festgelegt worden sind – anhand von Recherchen, 

Befragungen oder Begehungen systematisch beurteilen.  

Auch wenn sich aufgrund der Evaluation der sechs Schweizer EKZ ein gewisser 

Zusammenhang zwischen der Funktionalität und der Flächenproduktivität eines EKZ 

weder ausschliessen noch belegen lässt, so ist die Funktionalität nur einer von vielen 

Faktoren, die einen Einfluss auf die Flächenproduktivität haben, und es ist 

wahrscheinlich, dass sie für die Flächenproduktivität eines EKZ so lange 

verhältnismässig unbedeutend ist, wie sie gewährleistet ist (z. B. Sauberkeit, 

ausreichend Stellplätze). Faktoren wie der Standort und der Branchen- und Mietermix 

dürfte hier eine weitaus grössere Bedeutung zukommen.
249

 Andererseits spielt die 

Funktionalität heute, da die Revitalisierung bestehender Zentren im Mittelpunkt steht,
250

 

insofern eine grössere Rolle, als sie viele Ansatzpunkte für architektonische und 

betriebliche Verbesserungen bietet. 

8.2 Diskussion 

Die vorliegende Arbeit leistet einen Beitrag nicht nur zur Reflexion, sondern auch zur 

Systematisierung und Differenzierung des Themas, indem sie z. B. eine gegliederte 

Auswahl funktionaler Faktoren trifft, indem sie die Funktionen mit den funktionalen 

Faktoren eines EKZ in einen Zusammenhang bringt oder indem sie eine Unterscheidung 

der verschiedenen Stakeholder-Sichten trifft. Positiv hervorzuheben gilt es ferner, dass 

sich das vorgeschlagene Modell zur Bewertung der Funktionalität von EKZ auf einzelne 

oder mehrere EKZ anwenden lässt und dass es gemäss den individuellen Zielsetzungen 

angepasst werden kann. 

In Bezug auf den Untersuchungsgegenstand EKZ im Allgemeinen wie auch auf den 

Vergleich der Funktionalität der sechs evaluierten EKZ im Besonderen gilt es kritisch 

anzumerken, dass angesichts der Standortgebundenheit und der spezifischen baulichen 

und funktionalen Besonderheiten jedes EKZ als Unikat zu sehen ist
251

 und 

                                                

249 vgl. Schäfer, A.6, Frage 11 
250 vgl. Gross, A.5, Frage 11 
251 vgl. Falk 2009a, S. 34 
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verallgemeinernde Aussagen daher schwer oder nur für sehr ähnliche Objekte gemacht 

werden können. Eine Einschränkung auf einen Typus von EKZ wird im Rahmen dieser 

Arbeit nur insofern gemacht, als sie sich sowohl im praktischen als auch im 

theoretischen Teil auf regionale EKZ in geschlossener Form fokussiert. 

Des Weiteren lässt sich kritisieren, dass sich die Expertenbefragung mittels 

standardisiertem Fragebogen auf Vertreter des Center Managements beschränkt. 

(Allerdings wurden bei der Erarbeitung des Kriterienkatalogs auch Vertreter anderer 

Stakeholders, z. B. Projektentwickler, beigezogen.) Wie die Befragung gezeigt hat, 

bringt dieser Umstand neben dem Ausschluss wichtiger anderer Stakeholder-Gruppen 

den Nachteil mit sich, dass die betrieblichen gegenüber den architektonischen 

funktionalen Faktoren übermässig zur Sprache kommen. Andererseits ist die 

Einschränkung angesichts des begrenzten Rahmens der vorliegenden Arbeit insofern 

vorteilhaft, als das Center Management eine zentrale Position an der Schnittstelle 

zwischen Nutzern, Betreibern, Architekten und Investoren einnimmt und somit mit den 

unterschiedlichsten Sichten vertraut ist. 

In Bezug auf das Bewertungsmodell lässt sich kritisieren, dass darin keine Gewichtung 

der Gruppen funktionaler Faktoren oder innerhalb dieser Gruppen der funktionalen 

Faktoren stattfindet, d. h. alle funktionalen Faktoren zunächst denselben Stellenwert 

haben. Erst durch die Bestimmung der Relevanz für eine oder mehrere Funktionen 

ergeben sich hier Unterschiede in der Gewichtung. Damit weicht das gewählte 

Vorgehen von den üblichen Rating- und Scoring-Modellen ab. Zudem ist die Skala zur 

Bewertung der Funktionalität nur dreistufig und somit zum einen relativ grob und zum 

anderen mit einer „goldenen Mitte“ (Wert =1) ausgestattet. 

Wie in Kapitel 7 bereits angemerkt, genügt das im Rahmen dieser Arbeit gewählte 

Vorgehen nicht, um die These eines Zusammenhangs zwischen Funktionalität und 

Flächenproduktivität zu bestätigen oder zu widerlegen. Vielmehr müsste zum einen die 

Zahl der Untersuchungsobjekte deutlich erhöht werden; zum anderen müsste unter 

Einbezug anderer Erfolgsfaktoren ein adäquates statistisches Modell erstellt werden und 

ein gültiges statistisches Verfahren zur Auswertung gewählt werden.  

8.3 Ausblick 

Obschon der Funktionalität im Vergleich mit anderen Erfolgsfaktoren auch in Zukunft 

eine eher untergeordnete Rolle zukommen dürfte, verdient sie eine vertiefte 

wissenschaftliche Auseinandersetzung. Eine weitergehende Untersuchung der 

Funktionalität von EKZ in der Praxis als die vorliegende sollte eine grössere und 
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homogenere Anzahl von EKZ umfassen und nicht auf das Gebiet der Deutschschweiz 

beschränkt sein. Zudem sollten über die Nutzersicht hinaus die Sichten der anderen 

zentralen Stakeholders berücksichtigt werden. 

Eine mögliche Regressionsanalyse sollte die betrieblichen von den architektonischen 

funktionalen Faktoren unterscheiden, um so Aufschluss über die Frage zu erhalten, 

welche der beiden Arten von funktionalen Faktoren von grösserer Bedeutung ist. 

Eine neuerliche Expertenbefragung sollte auf weitere Stakeholder-Gruppen (z. B. 

Architekten) ausgedehnt werden und sich nicht auf das Center Management 

beschränken.  
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Anhang 

A Fragenkataloge und Transkriptionen der Experteninterviews 

A.0 Fragenkataloge der Experteninterviews 

Fragenkatalog für Philipp Schoch 

1. Welches sind die wichtigsten Funktionen, die die Einkaufszentren in Ihrem 

Portfolio heute erfüllen (z. B. Marktfunktion, Freizeitfunktion)? 

2. In welcher Form (z. B. architektonisch oder betrieblich) kommen diese 

Funktionen zum Ausdruck? 

3. Welches sind die wichtigsten Funktionen, die die Einkaufszentren in Ihrem 

Portfolio in Zukunft erfüllen werden? 

4. In welcher Form (z. B. architektonisch oder betrieblich) werden diese Funktionen 

zum Ausdruck kommen? 

5. Welches sind die Treiber dieser Veränderungen? 

6. Welche funktionalen Faktoren (z. B. Services, Komfort) sind Ihres Erachtens 

heute für die Flächenproduktivität eines Einkaufszentrums entscheidend? 

7. Welche funktionalen Faktoren werden Ihres Erachtens in Zukunft für die 

Flächenproduktivität eines Einkaufszentrums entscheidend sein?  

8. Durch welche funktionalen Faktoren zeichnen sich die Einkaufszentren in Ihrem 

Portfolio aus? 

9. Wie haben Sie die funktionalen Faktoren der Einkaufszentren in Ihrem Portfolio 

bisher verbessert? 

10. Welche Verbesserungen der Funktionalität planen Sie? 

11. Welche anderen Bemerkungen zum Thema „Funktionalität von Einkaufszentren“ 

erscheinen Ihnen wichtig? 
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Fragenkatalog für die sechs Center Managers 

1. Welches sind die wichtigsten Funktionen, die Ihr Einkaufszentrum heute erfüllt (z. 

B. Marktfunktion, Freizeitfunktion)? 

2. In welcher Form (z. B. architektonisch oder betrieblich) kommen diese 

Funktionen zum Ausdruck? 

3. Welches sind die wichtigsten Funktionen, die Ihr Zentrum in Zukunft erfüllen 

wird? 

4. In welcher Form (z. B. architektonisch oder betrieblich) werden diese Funktionen 

zum Ausdruck kommen? 

5. Welches sind die Treiber dieser Veränderungen? 

6. Welche funktionalen Faktoren (z. B. Services, Komfort) sind Ihres Erachtens 

heute für die Flächenproduktivität eines Einkaufszentrums entscheidend? 

7. Welche funktionalen Faktoren werden Ihres Erachtens in Zukunft für die 

Flächenproduktivität eines Einkaufszentrums entscheidend sein?  

8. Durch welche funktionalen Faktoren zeichnet sich Ihr Einkaufszentrum aus? 

9. Wie haben Sie die funktionalen Faktoren Ihres Einkaufzentrums bisher 

verbessert? 

10. Welche Verbesserungen der Funktionalität planen Sie? 

11. Welche anderen Bemerkungen zum Thema „Funktionalität von Einkaufszentren“ 

erscheinen Ihnen wichtig? 
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A.1 Philipp Schoch – Leiter Center Management Ost/Mitte 2 & Services, Wincasa 

(persönliches Interview am 30.05.2014) 

1. Welches sind die wichtigsten Funktionen, die die Einkaufszentren in Ihrem Portfolio 

heute erfüllen (z. B. Marktfunktion, Freizeitfunktion)? 

Ich unterteile diese Frage so: Was war früher, was ist heute und was ist morgen? 

Wenn man zehn bis zwanzig Jahre zurückblickt, so ist es bei der EKZ-Funktionalität 

darum gegangen, alles unter einem Dach zu haben. Das war der grosse Unterschied 

zur Innenstadt: Man erhält alles an einem Ort, unter einem Dach. Viele EKZ haben 

lange damit geworben – Convenience. Aber dann kam sehr schnell der Aspekt 

Versorgung/Umsatz und Convenience in Klammer. Wenn man das Heute ansieht, 

gibt es natürlich einen Trend, dem gewisse Center folgen – man kann den Trend z. 

B. Urban Entertainment nennen - , bei dem die Themen Third Place, die 

Aufenthaltsqualität, auch die Freizeitangebote mit Kinos, Unterhaltungsangeboten, 

mit Kultur, mit einer Bibliothek viel stärker in den Mittelpunkt rücken. Nur muss 

man sehen, dass dieser Trend nur einen Bruchteil der Center in der Schweiz betrifft. 

Aber aus Distanz betrachtet ist dies heute ein Thema, das früher keines war, das 

aber noch lange nicht überall abgedeckt wird und auch nicht überall abgedeckt 

werden kann. Und wohin geht es morgen in Sachen Funktionalität und Funktion? 

Ich glaube, die Erlebnisfunktion wird noch viel stärker ausgebaut werden, d. h. die 

Emotionen, die geweckt werden müssen. Dabei geht es nicht unbedingt um die 

Freizeitfunktion, sondern das ungezwungene Einkaufen, das Einkaufen ohne Druck, 

bei dem nicht der POS im Vordergrund steht, sondern die Erfahrungen, die 

emotionale Bindung, so dass das Verkaufen ganz von alleine folgt. Aber auch dies 

ist ein Trend, dem nicht alle Center folgen können werden – ähnlich wie beim Trend 

zum Urban Entertainment. Es ist vielleicht eine Weiterentwicklung der Urban 

Entertainment Centers. 

Sehr lange hat man behauptet, das Center Management stelle nur die Plattform und 

die Einheiten zur Verfügung, und es sei dann an den 50, 100 oder 140 Retailers, die 

diese Plattform und diese Einheiten besetzen, zu zeigen, was aktuell ist; und diese 

seien gefordert, auf das Thema Online Antworten zu finden, Neues zum Thema 

Cross-Channel oder Multi-Channel zu bieten und die Frage, wie man Experience in 

die Ladenlokale bringt, wie man dem Kunden diese Erfahrung bieten kann, zu 

beantworten. Das ist sicher ein Punkt. In unserer Branche wird sehr viel durch den 

Detailhändler getrieben. Aber ich finde es auch immer wichtig, dass man sich als 

Center-Management-Firma überlegt: Was können wir denn wirklich machen? Oder 
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wo können wir einen Anstoss geben, damit das kommt? Wenn nur 20% der Retailer 

in die Richtung Bemühungen machen, in diese Richtung zu gehen, dann wird ein 

Shopping Center noch lange Events machen können oder was auch immer, um die 

emotionale Bindung herzustellen - wenn das nicht passiert. Es ist schon ein 

Miteinander. Es besteht schon eine gewisse Abhängigkeit von den Retailern. Aber 

ich wehre mich gegen die, die sagen: „Das ist nicht mein Job. Der Retailer muss 

eine Lösung finden zu dem Thema.“ 

2. In welcher Form (z. B. architektonisch oder betrieblich) kommen diese Funktionen 

zum Ausdruck? 

Ja, vielleicht ein paar Beispiele: „Form follows function“, das ist ein wichtiger 

Punkt. Jetzt schauen wir mal an: Wenn man zwei oder drei Center herausnimmt, 

Silhlcity, Züri 11 und die Markthalle in Basel. Wenn man jetzt Züri 11 anschaut in 

Oerlikon, das knapp ein Shopping Center ist per Definition. Das ist ein altes 

Gebäude. Es hat noch Büros usw. drin. Das ist gewachsen. Es sieht nicht wirklich 

aus wie als Ganzes konzipiert. Es wurde immer wieder erweitert. Das ist aber kein 

Thema, es läuft gut. Sie machen gute Umsätze. Man könnte noch viel mehr aus dem 

Center rausholen. Aber dort hat man sich architektonisch und teilweise auch 

betrieblich, wie es abgetrennt ist, wo man durchgehen muss, dort hat man sich nicht 

wirklich viel überlegt. Denn das ist organisch gewachsen. Die Frage ist auch: Ist 

das entscheidend? Ist es nicht einfach wichtig, dass ich kurze Wege habe, dass mein 

Angebot an dem Ort stimmt? 

Sihlcity ist etwas, wo man für die Gebäude, die man unter Denkmalschutz gestellt 

hat nachher ein Konzept gesucht hat und gesagt hat: Wir müssen dort etwas 

Spezielles machen. Also, wenn wir schon die Form haben, müssen wir eine Funktion 

finden, die reinpasst. Und man hat nicht einfach Retail gemacht, denn das wäre 

wahrscheinlich schwierig geworden: Versteckte Eingänge, man sieht nicht hinein 

und so weiter. Sondern man hat sich entschieden, man macht Kultur, wo man gezielt 

hingeht, man macht ein Restaurant, wo man die Anonymität braucht, man hat eine 

Kirche eingebaut, die man findet, wenn man sie sucht. Das ist für mich so ein 

Umgang, der stimmt. Und im Retailbereich, in der ganzen Mall, hat man neu 

gebaut. Und da kommen wir zu der Thematik: Ist das dort architektonisch richtig 

gemacht, um die ganzen Trends abzuholen? Da kann man wieder sagen: Aus Sicht 

des Handels, der Umsatz machen will, ist es vielleicht schlecht, dass man nicht 

sieht, welche Geschäfte im zweiten Stock sind. Aber aus Sicht/Thematik Third Place, 

einem Ort, an dem ich mich wohlfühle, an dem ich eine gewisse Ästhetik brauche, ist 
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es eben genau richtig. Den Spagat wird man immer machen müssen. Und ich finde 

es auch mutig, dass man es ab und zu wirklich so lebt. 

Ein gutes Beispiel, bei dem „Form follows function“ am Anfang nicht wirklich 

eingehalten worden ist, ist die Markthalle in Basel. Das ist eine alte Markthalle. Sie 

hat ursprünglich der Stadt Basel gehört. Die hat man verkauft und umgenutzt. Heute 

besteht es primär, also so war das Konzept, in den Randbauten Büros plus in den 

EG-Lagen Retail, Kinderkrippe; es hat noch eine Schönheitsklinik, ein Reisebüro 

war mal drin, jetzt ist eine Apotheke drin und so weiter. Dann hat man einen 

Wohnturm gebaut, in dem sich Wohnungen befinden. Die untere Ebene der Kuppel 

ist Retail, und die obere Ebene – es war eine der drei grössten Kuppeln in dieser 

Bauart, in dieser Technik innerhalb von Europa, ich weiss nicht, ob es in der 

Zwischenzeit immer noch so ist. Es geht vielleicht 30m hoch. Es ist eine riesige 

Kuppelhalle, sehr schön. Und wahrscheinlich hat man vom Projektentwickler her 

aus Renditeüberlegungen gesagt: Dort installieren wir Retail, weil das zum 

Nutzungsmix passt, den wir unten haben. Und man baute dann Schollen, so heissen 

die, so eine Art Holzhäuschen, und die hat man reingestellt. Und das hat überhaupt 

nicht funktioniert. Also fast kein Umsatz. Die Leute fühlten sich dort drin nicht wohl. 

Es verlief sich. Es war riesig. Es gab Distanzen. Es gab keinen gemeinsamen Mix. 

Wenn man an einem Ort stand, sah man den nächsten schon gar nicht. Also das 

Comparison-Shopping hat dort auch nicht funktioniert. In der Mitte eine riesige 

Eventfläche, ich glaube 1000m
2
. Die hätte man fast täglich bespielen müssen, damit 

es wirklich als Third Place gelaufen wäre. Da ist schnell die Frage gekommen: Wie 

finanziert man sie? Also immer mehr Fragen als Antworten. 50% Leerstand schon 

fast bei der Eröffnung in der Kuppelhalle oben. Unten war voll vermietet,  

Wohnturm auch gut. Aber rein die obere Kuppel hat so nicht funktioniert. Wo aber 

alle, die reinkommen, sagen: „Wow! Das ist schön!“ Es ist hundert Meter zum 

Bahnhof, aber hundert Meter in die falsche Richtung. Wenn man da drin stand als 

Retailer, sagte man wahrscheinlich: „Da muss ich ein Geschäft aufmachen, das ist 

eine super Sache.“ Für die, die es nicht kannten. Aber man merkte schnell, es kann 

so nicht funktionieren. Dort war die Formsprache die falsche. Es lohnt sich 

anzuschauen, wenn man mal in der Nähe ist. Es ist jetzt natürlich in der 

Zwischenzeit etwas anders. Jetzt ist es eine Markthalle. Man hat extrem viel 

experimentiert. Aber Sie müssen sich vorstellen: Es ist alles weg in der Mitte, und 

aussen herum sind die Schollen wie sie heute bestehen. Momentan ist es ein 

Testbetrieb, der sich jetzt immer wieder anpasst. Man wird dann auch noch 
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investieren müssen. Im Moment gibt es fixe Märkte an gewissen Tagen. Über Mittag 

gibt es immer ein Essensangebot. Dann gibt es einen Nachtmarkt. Eine sehr 

dynamische Geschichte, aber alles nicht fest installiert. Das ist wirklich fast mehr 

ein Kulturprojekt - so wirkt es. Es muss sich natürlich klar weiterentwickeln, wenn 

man dort auch Umsatz erzielen will. Dann muss man sehr viel über den Food-

Bereich machen. Dann ist es ein bisschen so wie eine Markthalle, die man kennt. 

Kopenhagen ist ein sehr gutes Beispiel von einer Markthalle, wie es dort mal 

aussehen könnte, wo es über das Essen geht, über den Verkauf von fertigen Speisen.  

Ich zeige Ihnen mal ein Bild. Also, da vorne ist der Eingang. Das ist eben fast 30m 

hoch. Und dann hat man die einzelnen Schollen eingebaut, und die gingen bis nach 

hinten. Das ging dann so unten weiter. Teilweise 500m
2
, auch weniger, natürlich, es 

gab auch kleine Einheiten. Die hatte man rundherum. Aber in der Mitte mehr als 

1000m
2
 an Eventfläche. Und wenn man jetzt da schaut: „Form follows function“ – 

Das war ja schon da, das war ja zum Teil denkmalgeschützt, glaube ich. Das konnte 

man nicht ändern. Sondern die Frage war eigentlich: „Wie nutze ich den Raum 

richtig?“ 

Es war nur halb voll. Sie hatten hier drin nicht die kritische Masse von der Grösse 

her. Wir sprechen hier von ca. 3000m
2
 Retail, also nicht sehr viel. Unten sind ein 

Digitec und ein Bächli-Sport, die ok laufen. Aber das ist eben einen Stock weiter 

unten, und es sind Zielbesuch-Geschäfte. Und oben hat man Geschäfte eingerichtet, 

die eigentlich keinen Zielbesuch darstellen, sondern mehr Frequenzabschöpfung. 

Aber dann liegt das ganze eben hundert Meter in die falsche Richtung vom Bahnhof 

Basel - momentan noch die falsche Richtung. Vielleicht wird das mal besser mit 

Projekten. Vor kurzem sind hinten noch Büros eröffnet worden. 

Die Schollen ragen ein bisschen in die Fläche unter der Kuppel hinaus. Aber die 

Distanzen sind da natürlich riesig. Und man fühlt sich sehr schnell verloren da drin. 

Da braucht es Leute, dass es auch ein bisschen eine Atmosphäre gibt. Es ist einfach 

schön zum Hochschauen. Das ist kein Thema. Aber es waren auch No-Name-Brands 

dort drin. Die zwei grössten Schollen waren gar nie offen. Es war einmal die Idee, 

ein Kletterzentrum daraus zu machen. Aber das war einfach eine Idee. Jetzt ist es 

wirklich eine Markthalle. 

So, drei Beispiele. Es ist schwierig zu beantworten. Aber man kann eigentlich 

sagen: Es ist nicht das Eine richtig und das Andere falsch: Züri 11 läuft sehr gut, 

Sihlcity läuft gut, man kann es aber absolut nicht vergleichen. Und in so einer 

Thematik wie in Basel hat es gar nicht funktioniert. 
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3. Welches sind die wichtigsten Funktionen, die die Einkaufszentren in Ihrem Portfolio 

in Zukunft erfüllen werden? 

Wichtig ist schon, und das gilt für mich auch in Zukunft: Die Lage und das Angebot 

werden immer noch gleich entscheidend sein für die ganze Thematik. Und zur Lage 

gehört natürlich viel mehr auch die Erreichbarkeit, die gewichtet wird. Liegt es 

einfach gut, oder kommt man auch gut hin? Das ist immer der Punkt: Ist es in der 

Mobilität gut erreichbar? Was aber weitergehen wird: Die Emotionen, die 

emotionale Bindung, dass man einen Mehrwert schaffen kann gegenüber einer 

Innenstadt, bei der halt jedes Objekt für sich ist, und wo es zwar ähnliche Läden 

gibt, meistens aber kein Gesamtkonzept. Es gibt keine City- oder Bahnhofstrassen-

Manager, sondern es gibt die Vereinigung. Aber jeder hat seine eigenen 

Bedürfnisse. Man kann es zusammenfassen, man kann es als gesamten Standort 

vermarkten. Man kann Themen schaffen, die Emotionen wecken. Da ist ein 

Shopping Center viel schneller und hat die Möglichkeiten dazu im Vergleich zu 

einer Bahnhofstrasse, die so etwas projektieren, alle abholen und die Finanzierung 

sicherstellen muss - solche Aktionen, die die Bahnhofstrasse Zürich ein paarmal 

gemacht hat. 

In Zukunft wird es EKZ, also EKZ wie sie heute existieren, geben, in ihrer 

hauptsächlichen Funktion Markt und Versorgung, verstärkt noch in ihrer 

Erlebnisfunktion. Umnutzung, denke ich, kann vielleicht bei einzelnen Centern ein 

Thema werden. Also gerade bei Centern, die in die Jahre gekommen sind, die an 

einem Ort sind, wo die Bevölkerung nicht wächst, sondern stagniert oder vielleicht 

eher rückläufig ist, wo der Hauptmieter, der vielleicht 40% der Fläche eines 

Centers belegt, an einem noch besseren Standort in dem sowieso stagnierenden 

Umfeld etwas Neues gebaut hat, z. B. eine grosse Food-Abteilung, Migros oder 

Coop, die auszieht und an einen neuen Standort geht. Dann sind es wahrscheinlich 

Standorte, wo sie keinen Nachmieter finden, und wo eine Revitalisierung nicht viel 

bringt, weil der Footfall [Besucherzahlen; Anm. d. Verf.] eher abgenommen hat 

durch die ganze Entwicklung der Region. Dann kann es effektiv sein, dass man über 

eine Umnutzung nachdenken muss. Was aber sonst noch ein Thema sein kann: Hat 

man immer noch die Versorgungsfunktion als Hauptaufgabe oder nicht? Ich glaube 

schon, dass so Themen wie „Wird ein einzelnes Geschäft mehr zu einem Showroom 

oder nicht?“ aufkommen werden. Und da hängen wir natürlich am einzelnen 

Retailer. Gehe ich mehr in das Geschäft für ein Erlebnis und bestelle dann online? 

Es wird vermutlich durchaus einzelne Formate geben, die so funktionieren werden, 
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rein von der ganzen Logistik her. Wenn auch eine Antwort in der Logistik gefunden 

wird, dass mir etwas geliefert werden kann, ohne dass ich zu Hause sein muss oder 

dass ich es abholen muss. Wenn die Wege auch einfacher werden oder man die 

Termine viel genauer steuern kann, dass es am Abend um acht Uhr grundsätzlich 

kommt und nicht am Morgen um elf, dann gehe ich davon aus, dass bei manchen 

Produkten, die gerade in der Frische liegen, so ein Wandel passieren kann. Und 

dann ist schon die Frage: Was ist die Funktion eines Stores? Ist es eine 

Erlebniswelt? Komme ich einfach dort in Kontakt mit der Markenwelt? Es wird 

sicher einzelne Konzepte geben, die sich in die Richtung ändern werden. Aber ich 

glaube, mittelfristig schneller kommt die ganze Cross-/Multi-Channel-, man müsste 

sagen Omni-Channel-Geschichte. Dass ich, auch wenn ich online etwas gekauft 

habe bei der Marke X, es in irgendeinem Laden in einem Shopping Center 

zurückgeben oder umtauschen kann, wenn ich es nicht mehr will, oder es dort aber 

auch abholen kann. Das gibt es heute ja schon teilweise, einfach nicht so öffentlich 

„promoted“. Aber sehr vieles, was Sie online kaufen, kann man in einer Filiale 

abholen. So dass man alle die Kanäle verbindet. Ich glaube, kurz- bis mittelfristig 

werden die Center-Standorte diese Dienstleistung schneller anbieten müssen, weil 

man oft viele Parkplätze hat, man meistens gut dorthin kommt und man es auch 

verbinden kann mit etwas anderem. Hier kann ein Shopping Center dieses Bedürfnis 

wahrscheinlich schneller abdecken als eine Innenstadtlage, wo man extra in die 

Innenstadt fahren muss, nur wegen dieser Dienstleistung.  

4. In welcher Form (z. B. architektonisch oder betrieblich) werden diese Funktionen 

zum Ausdruck kommen? 

Wenn es um ein Center geht, das nicht umgenutzt wird, dann wird sich auf der 

Ebene der einzelnen Läden, der einzelnen Retailer wahrscheinlich an der 

Grobstruktur nicht wahnsinnig viel ändern, aber betrieblich wird sich wegen Omni-

Channel stark etwas ändern. Was kann man jetzt aus Sicht Center machen oder 

auch in einer Revitalisierung oder Neuentwicklung? Ich glaube, das Thema vom 

Third Place, also vom Aufenthaltsort, wird schon architektonisch eine Rolle spielen 

- in der ganzen Aufenthaltsqualität, dass ich Platz habe usw. Dienstleistungen, wie 

wir sie schon lange anbieten, wie Kinderkrippen, wie Infopoint, wie 

Heimlieferdienst und so weiter, alle diese Themen müssen aus meiner Sicht 

natürlich viel stärker gepusht werden. Und ich glaube auch, man wird Platz 

schaffen und ab und zu dafür auch investieren müssen für einen Third Place, der 

auch eine Abwechslung generiert und nicht immer gleich aussieht, für eine 
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Marktatmosphäre, für Pop-Up Stores, oder - das Neueste, von dem man immer redet 

- Urban Gardening, also für zeitlich beschränkte Sachen. Man kann also nicht nur 

sagen: Ich finde schon einen Mieter, der das betreibt. Sondern ich sage: Ich richte 

jetzt die Infrastruktur her, so dass ich einen Platz habe, wo es möglich ist, ziemlich 

schnell einen Markt aufzuziehen. Sei es, dass ich die Stände schon dort habe, dass 

es entsprechend erschlossen ist, dass ich alle Ressourcen dort habe und so weiter, 

alle die Themen, wo man natürlich keinen findet, weil es ein sehr dünnes 

Margengeschäft ist. Da investiert natürlich keiner Millionen. Aber wenn man es 

entwickelt und sagt, wir machen das, denn genau so schaffen wir eigentlich 

Mehrwert, der uns die ganze Einkaufsdestination stärkt, dann ist es möglich. Ich 

glaube, hierin liegt zum Teil die konkrete Antwort auf die Frage. Wenn man die 

Aufenthaltsqualität erhöhen will – man hat früher immer von Luftqualität, 

Sicherheit und Sauberkeit gesprochen, aber das sind absolute Basics, auch noch in 

zehn Jahre -, wenn man die Aufenthaltsqualität erhöhen will, dann gehört zur 

Qualität des Third Place eben noch viel mehr: Habe ich entsprechende Cafés, die 

dazu passen? Kann ich Pop-Up-Geschichten fahren im Markt, die sich vielleicht auf 

Dreimonatsbasis ändern? Es gibt ein gutes Projekt im Quartz in Paris, das ist ein 

neues Shopping Center, wo man einen ganzen Bereich gemacht hat für Pop-Up 

Stores respektive Jungdesigner oder Produkte, die man am Markt testen will durch 

Kleinfirmen. Und das ist beschränkt auf sechs Monate. Nachher müssen die auch 

wieder raus. Man kann gar nicht länger bleiben. Und dadurch erreicht man 

natürlich dort eine extreme Dynamik, wo früher vielleicht Mallfläche gewesen wäre 

oder man gar keinen Mieter gefunden hätte. Die haben das schon bewusst 

eingeplant. Ein Leerstandskonzept haben die also im Konzept eingeplant. In 

gewissen bereits existierenden Centern kann man das einbauen, dann aber 

wahrscheinlich eher auf einer Leerstandsfläche. 

Trotz der Tatsache, dass die Mall of Switzerland jetzt doch gebaut wird geht der 

Trend natürlich eher in Richtung Revitalisierung. Und dort sind wir wieder beim 

Punkt: Ich glaube, dass, was ich jetzt hier sage, wird die zwanzig grossen Shopping 

Center betreffen. Wenn man revitalisiert, wird man solche Überlegungen machen 

müssen. Dass man sagt: Wie bleibe ich längerfristig in den Top 20? Oder vielleicht 

sind es auch die Top 30. Aber alle anderen kleinen Center, 6000m
2
 Verkaufsfläche, 

die heute an einem Ort sind, wo man vielleicht schon von der Bevölkerungsstruktur 

eine andere Kaufkraft hat respektive vielleicht auch andere Bedürfnisse, reine 

Nahversorgung sicherstellen muss - mehr kann man ja auch gar nicht bei 6000m
2
. 
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Dass man dort noch einen Third Place generiert, wo man sich noch lange aufhalten 

möchte - das wird nicht die Realität sein für die Orte, an denen man oben einen 

Conforama hat und unten einen Coop und noch zwei Servicedienstleister. Dort kann 

man das so toll machen und alle die Themen umsetzen wollen - das wird nicht zum 

Third Place werden. Da muss man auch realistisch sein.  

Aber vielleicht stellt sich die Frage bei den Kleineren auch viel weniger als bei den 

Grossen. Vielleicht ist die Thematik Architektur dort gar nicht entscheidend, 

vielleicht auch nicht in zehn Jahren. Bei den kleineren und mittleren Shopping 

Centern – und wir haben sehr viele davon in unserem Portfolio - geht es immer 

darum: Was ist die Story von dem Center? Also, ist es einfach wieder das Gleiche, 

was wir schon einmal hatten? Oder was ergänzt sich da jetzt optimal, wieso komme 

ich hierher? Und dort ist es nie der Event in der Diskussion, dort ist es eigentlich 

fast nie die Architektur, dort arbeitet man vielleicht eher nochmal an den 

Hygienefaktoren, weil diese sich vielleicht in den letzten Jahren etwas 

verschlechtert haben. Aber man arbeitet momentan viel mehr am Angebot, am 

Mietermix, daran, was überhaupt angeboten wird. 

5. Welches sind die Treiber dieser Veränderungen? 

Also, für mich sind es zwei Sachen: Technologie, und der zweite ist der Retailer 

selber, der Fläche mieten und der sein Konzept ändern wird. Der eine Retailer wird 

vielleicht mehr zu einem Showroom und verkauft weniger direkt durch seinen 

Standort, sondern mehr durch eine Lieferung nachher. Verkauft wird vielleicht 

schon vor Ort, aber der Retailer gibt das Produkt nicht mit. Die Retailer versuchen 

ja, die Leute auch an ihren Brand zu binden durch diverse Massnahmen. Aber heute 

hat man natürlich sehr oft noch einen Medienbruch zwischen: Was sehe ich online - 

was erwartet mich nachher im Store? Was habe ich in einer Fernsehwerbung 

gesehen, wie wird das wieder aufgenommen vor Ort? Und das ist dann eine 

Technologiefrage und eine Frage des Retailers. Und die Bündelung ist dann oben: 

Wie bringt es das Centermanagement zusammen? Ich nehme mal ein Beispiel, auch 

wenn es die Frage vielleicht nicht beantwortet: Wenn ich online shoppen kann, 

müsste ich auch im EKZ online shoppen können, unabhängig vom Store. Ich müsste 

sagen können: Ich kann z. B. im Sihlcity, über das wir schon paarmal gesprochen 

haben, eigentlich alles, was ich im Sihlcity kaufen kann, auch online auf einer 

Plattform kaufen. Das klingt ja eigentlich sehr verlockend: Dass ich nicht bei einem 

bestimmten Brand einkaufe, sondern dass ich das volle Sortiment bekomme. Und 

das wäre heute technologisch wahrscheinlich noch machbar, aber vermutlich 
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unmöglich zahlbar. Und wahrscheinlich würde man schon gar nicht alle Retailer 

dazu bringen, sich an ein Onlinehandelssystem anzuschliessen. Es haben auch nicht 

alle einen Onlinehandel. Es gibt aber so gewisse Sachen, wo das so annähernd 

umgesetzt ist. In den Westfield Center in London habe ich es gesehen, wo man 

effektiv eine Bestellung abgeben kann, und es wird einem zusammengesucht, und 

man kann es dann an einem Pick-Up Point abholen. Wie weit aber dort das Angebot 

ist, weiss ich nicht; so genau habe ich es nie angeschaut. Aber das ist dann die 

Weiterentwicklung  von dem, was der Retailer anfängt, und der Technologie, die 

man zur Verfügung stellt - eine Richtung, in die ein Center Management gehen 

kann. Ob das die Lösung ist oder ob dies in Zukunft alle anbieten, würde ich mal 

noch in Frage stellen. Aber es ist eigentlich die konsequente Antwort auf das, was 

der Retailer macht aus Sicht des Centerbetreibers.  

Aber das wird dort, glaube ich, auch nur für gewisse Produktbereiche gemacht. 

Oder für gewisse Läden, die das anbieten. Und dann wird das zusammengekauft 

durch das Center, und mal holt es dann dort ab. Ich glaube nicht, dass das heute 

schon geht, logistisch ist das noch zu komplex. Oder zu aufwendig, um es wirklich 

zu realisieren. Aber die Richtung ist schon nicht so schlecht. Eine SBB macht ja das 

auch mit ihren Apps. Das Projekt wird ja jetzt stark noch weiter ausgebaut. Erste 

Versuche hat es ja schon gegeben, wo man bestellen konnte, ein gewisses 

Grundangebot an Esswaren zum Beispiel. Wenn man im Zug sitzt und weiss, man 

kommt in 40 Minuten in Zürich an, dass man es dann dort an einem Pick-Up Point 

abholen kann. Wir waren zwar bei den Treibern der Veränderungen. Aber das ist 

vielleicht noch ein Beispiel dafür, wo es hingehen kann.  

Aber heute sind die Angebote natürlich viel zu spärlich. Ja, der Onlinehandel, 

wieviel macht der ungefähr aus? 6 Prozent gesamthaft. Und man geht mal von 20. 

Das hat schon einen gewissen Impact, sicherlich. Aber es ist 20 und nicht 60 

Prozent. Von daher werden sicher die Center teilweise schon darunter leiden, aber 

es wird ja dort eine gewisse Bereinigung geben und irgendwo sich auch ein wenig 

die Waage halten. Und ob sich die Gesamtretailfläche vervielfacht oder nicht, wird 

ja nicht bis auf jeden Tante Emma-Laden in der Schweiz erfasst. Man geht ja davon 

aus, dass dem Zuwachs durch Neuzugänge in dem Bereich, den GfK immer zeigt,  

ein gewisser Abbau in dem Bereich, den man nicht erfasst, gegenübersteht. Das, 

was wir messen, ist zwar recht gestiegen, aber das, was wir nicht messen - dort ist 

auch sehr viel zusammengefallen. 
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Und das sind so einzelne Punkte, die jetzt herausgegriffen werden, die vielleicht 

eine Technologiefrage sind, die zeigen, wo es hingehen könnte. Aber das, was die 

SBB hier anbieten, ist vielleicht dadurch entstanden, dass die Leute im Schnitt nur 7 

Minuten im Bahnhof sind und eben nicht 1.5 Stunden wie in einem Shopping Center. 

Aber doch hat man ein grosses Angebot, und wenn man in diesen 7 Minuten 

bedienen möchte, weil es weitergehen soll, dann muss man das so lösen. Die 

Technologie hilft einem dabei. Aber das ist noch nicht eine Bedrohung der Shopping 

Center. Man kann eher sagen, dass vielleicht das Wachstum der Center in den 

Bahnhöfen eine gewisse Bedrohung darstellt, weil sie am nächsten zum 

Verkehrsknotenpunkt sind. Und damit sind wir wieder bei der Lage und der Frage, 

wie gut ein Center erreichbar ist. Darum gilt heute noch, was schon vor 30 Jahren 

gegolten hat: Lage, Lage, Lage. Das muss für ein Center auch in Zukunft gelten.  

6. Welche funktionalen Faktoren (z. B. Services, Komfort) sind Ihres Erachtens heute 

für die Flächenproduktivität eines Einkaufszentrums entscheidend? 

Ob ein Infopoint wichtig ist oder nicht, hängt immer von der Grösse ab. Ab einer 

gewissen Grösse gehört ein Infopoint zu einem klaren Kundenservice: Für meine 

Fragen, für meine Probleme, wenn ich etwas verloren habe, wenn ich fragen 

möchte, wo sich welches Geschäft befindet. Das hilft natürlich, ein Shopping Center 

gegenüber einer Innenstadt zu differenzieren, wo ich niemanden fragen kann. Wir 

haben aber auch grosse Center, in denen es keinen Infopoint gibt. Und dort habe 

ich trotzdem nicht festgestellt, dass diese schlechter laufen, oder dass bei Umfragen 

der Wunsch nach einem Infopoint geäussert worden wäre. Wenn man aber einen 

Infopoint hat, wird dieser sehr geschätzt. Ist z. B. das Angebot eines Gratisverleihs 

von Rollstühlen relevant oder nicht? Wir sind in einem Center rund dreimal pro 

Monat nach einem solchen Rollstuhl gefragt worden und haben dann einen 

Rollstuhl angeschafft, den man gratis ausleihen konnte. Heute wird dieser vielleicht 

zweimal pro Monat ausgeliehen. Aus Center-Sicht ist das eine Dienstleistung, die 

zeigt, dass wir alles für den Kunden tun. Am Ende wird aber der Rollstuhl von 24 

der 7 Millionen Besucher in Anspruch genommen, und diese 24 wären 

wahrscheinlich auch so gekommen. Aber das sind solche Kleinigkeiten, mit denen 

man versucht, einen Mehrwert zu schaffen. Entscheidend sind sie nicht. Ich würde 

aber weiterhin auf die Schiene Dienstleistung setzen. Heimlieferdienst: Ich kenne 

keinen, der rentabel ist, ausser er wird subventioniert. Und alle, die ich kenne, 

werden subventioniert. Entweder ist es ein soziales Projekt oder man sponsort es 

durch den Eigentümer oder die Mietervereinigung. Es trägt sich nicht selber. Solche 
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„Geschichten“, die man finanzieren muss, kann man natürlich nicht endlos haben. 

Es ist heute auch bezüglich Komfort absolut zentral, dass man anständige WC-

Anlagen hat. Das gehört heute in ein Center. Ein altes „Bahnhof-WC“ geht heute 

absolut nicht. Das ist vielleicht auch ein Vorteil gegenüber der Innenstadt, wo es 

vielleicht keine WC gibt oder u. U.  nur in bestimmten Läden. Wenn man die neuen 

Center ansieht, merkt man auch, dass die WC-Anlagen ganz anders aussehen als 

diejenigen, die man vor dreissig Jahren gebaut hat. Sogar im Sihlcity wird die WC-

Anlage jetzt erneuert, weil die jetzige Anlage im Untergeschoss eher eine Notlösung 

war. Aber ich könnte jetzt nicht drei funktionale Faktoren herausgreifen und von 

diesen sagen: Das sind jetzt die entscheidenden, die, die wirklich einen Impact 

haben. Es ist vielmehr die Frage: Wenn man keine davon hat, dann ist es ein 

Nachteil. Ladestationen für Mobiltelefone: Als man diese aufgestellt hat, waren sie 

ein riesiger Erfolg. Ein aktives Center Management macht das. Oder MyPost 24: 

Überall, wo das gegangen ist, haben wir so etwas installiert, weil man klar weiss, 

dass dies ein Service ist, der an einem Hochfrequenzstandort Sinn macht. Aber von 

diesen Services gibt es unendlich viele. Sie helfen natürlich dem Gesamtobjekt, aber 

ich könnte die Liste nicht auf nur vier reduzieren und von diesen sagen: Das sind 

die entscheidenden. Ein anderes gutes Beispiel: Bankomat. Eigentlich müsste man 

heute Bankomaten aller Banken haben. Es gibt nämlich so oft die Frage: Haben Sie 

nicht einen ZKB-Automat, haben Sie nicht einen Postomat, und haben Sie nicht 

einen UBS-Automat. Heute, wo man für einen Bezug zwei Franken bezahlen muss, 

ist das ein riesiges Thema, auch wenn man das gar nicht denkt. Im Sihlcity haben 

wir nachträglich einen Postomaten installiert, und nun fragen alle nach UBS- oder 

ZKB-Bankomaten. Aber hat es wirklich einen Impact? Es fragen sehr viele nach 

einer Poststelle. Das hat man im Sihlcity schon sehr oft machen wollen, aber die 

Post hat noch nicht gewollt und will auch heute noch nicht. Man muss die Leute in 

die Poststelle im Quartier Enge verweisen. Das ist schlecht: Man schickt die Leute 

weg vom Objekt, aber darauf hat man keinen Einfluss. Wenn man alles anbieten 

kann, dann haben Sie einen klaren Vorteil gegenüber einem anderen Center. Dann 

ist es nicht reduziert auf – vielleicht – zehn Faktoren, sondern man deckt alles ab. 

Dann gibt es einen Grund, in das Center zu kommen: Ich weiss, dass ich vorher 

nicht auf eine Bank gehen muss; es ist egal, bei welchem der drei Telekomanbieter 

ich bin, denn alle drei sind im Center vorhanden. Hier arbeitet man dann mit der 

Grösse: Je mehr man von den Service-Faktoren anbieten kann, umso erfolgreicher 

wird das Center. Wenn man aber im Sihlcity alle möglichen Servicestellen einbauen 
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würde, was man könnte, dann würde der Mietermix nicht mehr stimmen. Man hätte 

dann zu wenig vom anderen Bereich. Sitzgelegenheiten: Wir haben einmal fürs 

Sihlcity eine Umfrage im Quartier gemacht und gefragt, weshalb die Leute kommen 

oder eben nicht kommen. Die Antworten von Leuten im Alter von 70 und darüber, 

wovon es sehr wenige bis keine als Kunden im Sihlcity gibt, waren: Die extrem 

langen Laufwege (vom Tram bis hinten); die Sitzgelegenheiten, die für Leute in 

diesem Alter nicht geeignet waren (wir haben sie nun angepasst); und der dritte 

Punkt war, dass es kein gemütliches Café mehr gibt, wie man es kennt, und man ja 

in einen Starbucks gehen muss. Wege, Distanzen, Sitzgelegenheiten: Das sind 

Themen für Ältere, und es hat natürlich einen Einfluss auf den Erfolg des Centers, 

wenn man diese Zielgruppe nicht bedient. Aber vielleicht will man diese ja gar 

nicht, weil der Mietermix anders ausgerichtet ist. Wenn man aber in einem Umfeld 

mit älteren Leute ist, ist es natürlich wichtig. Aber ob das nun wissenschaftlich 

signifikant ist… Da müsste man wohl ganz Europa aufnehmen. Vielleicht kennt man 

heute die Antwort noch gar nicht. Sehr viele haben es sich noch gar nicht genau 

überlegt, weil man während dreissig Jahren Shopping Center gebaut hat, und jedes 

davon hat funktioniert. Es war gar kein Thema, was man alles angeboten hat. In den 

neueren Centern hat man Dienstleistungen angeboten, weil man der Meinung war, 

diese braucht es einfach. Aber man hat nie sauber analysiert, was nun wirklich viel 

bringen würde und weniger. Hier beginnt es erst. Die Treiber des Erfolgs sind aber 

wahrscheinlich sehr von jedem Center im Einzelnen abhängig. Wenn man einmal 

den Mietermix betrachtet: Der Zara im Sihlcity war lange Zeit der nächstgelegene 

Zara-Laden von der Zentralschweiz aus. Das war eigentlich ein Leistungsfaktor, 

wenn man den Mietermix betrachtet. Danach wurde ein Zara-Laden im Shoppi 

Tivoli eröffnet, und die Umsätze des Zara im Sihlcity sind eingebrochen. Da muss 

man aber sagen, dass dies durch das Center Management gar nicht beeinflusst 

werden kann. Das kommt von aussen. 

7. Welche funktionalen Faktoren werden Ihres Erachtens in Zukunft für die 

Flächenproduktivität eines Einkaufszentrums entscheidend sein? 

Das, was wirklich helfen kann und wichtig zu erwähnen ist, sind Pick-Up Points – in 

welcher Form auch immer: Sei es von der Post, seien es Läden, in denen man etwas 

abholen kann, was man online bestellt hat. Die Omni-Channel-Integration muss 

wirklich durchdacht sein und funktionieren, d. h. man kann Retouren über ein 

stationäres Geschäft machen, man kann etwas ansehen und für einen späteren 

Einkauf von zu Hause aus für eine Einkaufsliste scannen. Diese Dinge werden, 
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denke ich, sehr zentral sein. Vielleicht kann sogar ein Shopping Center einmal den 

Service anbieten, dass man erst zuhause entscheidet, ob man die Artikel, die man in 

den Läden angesehen und gescannt hat, bestellt oder nicht. Hier nutzt man das 

uralte Sprichwort „Alles unter einem Dach“ aus, aber man nutzt es einfach mit 

Hilfe der neuen Medien. Ein weiterer funktionaler Faktor der Zukunft könnte die 

Gamification sein, d. h. dass Einkaufen zu einem Spiel wird. Auch das kann eine 

Innenstadt schlechter als ein Center anbieten kann. Das Center ist ein 

überschaubarer Raum, darin kann man etwas aufbauen, man kann Punktesysteme 

einführen. Das kann auch noch ein Treiber sein. ECE hat in Deutschland ein App 

kreiert, mit der man Punkte sammeln kann. Es ist ein spannender Ansatz. Aber das 

ist noch Zukunftsmusik. Wir haben schon mit sehr vielen Anbietern (z. B. MyDeal) 

versucht, solche Projekte zu starten. Hier denkt man aber immer noch zu stark aus 

Sicht des Plattformbetreibers und der Rentabilität und zu wenig aus Sicht des 

Kunden und was dieser wirklich braucht. Das Center Management ist hier 

dazwischen, aber wir haben noch keine Antwort gefunden, auch wenn wir jedes 

Jahr prüfen, ob es für den Kunden einen Mehrwert gibt, der ihn bindet und ihm 

einen Vorteil bietet, ins Shopping Center zu kommen. Cross-Channel, Pick-Up 

Points und Gamification sind also immer die drei Themen, die angesprochen 

werden, wenn es um die Zukunft geht. 

8. Durch welche funktionalen Faktoren zeichnen sich die Einkaufszentren in Ihrem 

Portfolio aus? 

Ich glaube, alle unsere Center zeichnet aus, dass wir die Sitzgelegenheiten erneuert 

haben, sei es in Basel oder in Zürich. Aber das gehört für mich zum Standard eines 

Center Managements wie z. B. auch elektronische Geschenkkarten. Das ist eine 

Dienstleistung, die zwar nicht alle anbieten – es gibt noch viele mit 

Papiergutscheinen –, aber das ist nicht etwas, weshalb man Wincasa wählen 

müsste. Es gehört einfach zur Professionalität, diese Dinge anzupassen. Wir haben 

immer schon zu gewissen Zeiten (Sale oder Fashion Shows) Personal Shopping 

angeboten, das man online buchen konnte und das für den Kunden gratis war. Das 

ist natürlich eine super Dienstleistung. Aber das kann man nur zeitlich begrenzt 

anbieten, wenn man es für den Kunden bezahlen möchte. Und wenn man es den 

Kunden nicht bezahlen möchte, wird die Dienstleistung weniger nachgefragt. Wenn 

ich überlege, welche funktionalen Faktoren überall zu einem Erfolg geführt haben, 

dann kommen mir zentrale Services wie ein Infopoint, ein Hauslieferdienst, ein 

Kinderparadies in den Sinn. Heute sind diese zwar zentral, aber sie kommen erst ab 
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einer Verkaufsfläche von 25‘000m
2
 in Frage, weil es sich sonst nicht rechnet oder 

zu teuer für die Mieter wird. Die Besetzung eines Infopoints ist personell bei einem 

Center mit 20‘000m
2
 etwa gleich gross wie bei einem Center mit 50‘000m

2
. 

9. Wie haben Sie die funktionalen Faktoren der Einkaufszentren in Ihrem Portfolio 

bisher verbessert? 

Die Frage ist: Kann man es messen? Aber ich merke: Wir möchten einfach einen 

Infopoint haben. Zum Teil ist es aus organisatorischen Gründen nicht in der Mall 

möglich, aber wir arbeiten daran, dies zu ändern, um den Service zu erhöhen. Wir 

überlegen auch immer, ob wir einen Heimlieferservice einrichten können. Wir 

haben das fast für alle Center angeschaut, aber es hat sich einfach wirklich 

nirgends gerechnet, oder es gab keine Sponsoren. Im Falle von Sihlcity war man 

aber der Meinung, man brauche aufgrund der Parkplatzsituation einen 

Heimlieferservice; es war auch eine Bedingung. Es ist immer einfacher, etwas 

gerade am Anfang einzuführen als mittendrin, wenn man plötzlich fordert, dass 

zusätzliche Kosten durch den Eigentümer oder durch die IG übernommen werden 

sollen. Es ist ein riesiges Thema: Welche Services kann man noch bieten? Braucht 

man ein Parkleitsystem? Wie stellt man sicher, dass der Kunden sein Auto 

wiederfindet? Die Parkingsituation ist auch ein Thema: Wir haben viele Parkings, 

die dunkel und übel aussahen, revitalisiert – mit viel Geld. Wir haben auch viele 

WC-Umbauprojekte. Solche Sachen stossen wir an, weil es uns stört, weil wir der 

Meinung sind, dass wir nicht den Service bieten, den man heute bieten muss. Es ist 

nicht so, dass jemand von den Eigentümern auf uns zukommen und verlangen 

würde, die WC-Anlagen zu erneuern, nachdem diese erst vor fünf Jahren gebaut 

worden sind; vielmehr sagen wir vom Center Management, die WC-Anlagen würden 

zwar noch zehn Jahre funktionieren, sie würden aber nicht den 

Hygieneanforderungen bei einem gewissen Mietermix entsprechen, wir hätten keine 

separaten Wickelräume etc. Diese Massnahmen haben wir bereits umgesetzt, oder 

wir sind gerade dabei, sie umzusetzen. 

10. Welche Verbesserungen der Funktionalität planen Sie? 

Ein Projekt, an dem wir momentan arbeiten, beschäftigt sich mit der Frage, wie 

man einfach Pop-Up Stores aufbauen kann. Was ist der Markt? Wer sind die 

Vertragspartner? Welche Angebote gibt es überhaupt? 

Wir haben ein neues Umfrage-Tool entwickelt, mit dem wir in den Centern 

kostengünstiger Kundenumfragen durchführen können. Früher wurden diese immer 

von GfK durchgeführt, aber dies nur alle drei Jahre wegen den Kosten. Aus diesen 
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Umfragen erhalten wir viele Feedbacks der Kunden dazu, welche Services 

verbessert werden könnten. Ich gehe davon aus, dass wir aus diesen Umfragen noch 

etliche Hinweise für Verbesserungen erhalten werden. Ein anderes Thema: WLAN. 

Momentan ist schweizweit ein Projekt in Gang, das beabsichtigt, in fast allen 

Centern WLAN gratis anzubieten. Alle grossen Center bieten das heute schon an, 

aber es gibt viele mittlere Center – 10‘000m
2
 Verkaufsfläche mit einem grossen 

Food-Bereich, zehn Bekleidungsgeschäften und einem Café oder einem Coop- oder 

Migros-Restaurant –, die auch WLAN verdient haben. Ein weiteres Thema ist das 

Thema Dialog: Wie kann ein Kunde einfach in Dialog mit dem Center Management 

treten und nicht nur mit dem Retailer. Wir erhalten heute eigentlich nur Feedbacks, 

wenn etwas schlecht war. Das eine sind natürlich die Umfragen, die aber mehr so 

aufgebaut sind, dass man statistische Rückschlüsse ziehen kann, und nach einer 

gewissen Systematik erfolgen. Aber einfach und schnell etwas zu bewerten und 

Feedback geben zu können, ist etwas, das wir angeschaut haben im Zusammenhang 

mit dem Thema App. Die Frage lautet, ob es den Kunden stört oder nicht. Das wird 

nun langsam auch bezahlbar. Man muss aber noch viel mehr vom Kunden her 

kommen und nicht nur von den Zahlen her, die man vom Retailer, vom Markt, von 

der Kaufkraft hat. Das wird dann zukünftige funktionale Faktoren, zukünftige 

Dienstleistungen bestimmen, an die man heute noch gar nicht gedacht hat. 

Die Sicht des Center Managements ist natürlich sehr auf den Betrieb gerichtet und 

weniger auf die Architektur. Wir müssen einen 24-Stunden-Betrieb mit 0% Ausfall 

sicherstellen. In Bezug auf die Architektur werden wir vom Center Management z. 

B. beigezogen, wenn es um die Materialisierung geht. Wir machen z. B. eine 

Standortanalyse des Objekts und stellen fest, dass der Mietermix des Centers im 

Low-Segment liegen sollte (Dosenbach, Chicorée, …), während der Architekt etwas 

in Galerie-Qualität plant. Hier können wir Einfluss nehmen und darauf hinweisen, 

dass etwas in die falsche Richtung geht und der Inhalt dann nicht mit der Hülle 

übereinstimmt. Meistens ist das Center aber schon gebaut, wenn wir kommen. Da 

frage ich mich schon manchmal, wie weit sich der Architekt auf solche Inputs 

einlässt: Wo wird das Center eigentlich genau positioniert? Wie muss unsere 

Materialisierung aussehen? Wir sind immer sehr nahe am Betrieb. Ein anderes 

Beispiel: Der Bodenbelag in den Aussenbereichen des Sihlcity. Kaugummis auf 

diesem Boden lassen sich mit herkömmlichen Maschinen nicht entfernen; der 

Kaugummi verbindet sich mit dem Belag, wenn der Belag erwärmt ist. Man hat sich 

schliesslich auf ein von sechs verschiedenen Verfahren geeinigt, das für die 
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Entfernung eines Grossteils der Kaugummis Kosten von CHF 70‘000.- verursacht. 

Aus operativer Sicht würde ich daher sagen, dass es sich um den falschen 

Bodenbelag handelt. Aber das Center hat ja einen architektonischen Wert, und so 

unterscheidet es sich ja auch von den viereckigen Klötzen. Und daher würde ich 

diesen Bodenbelag wieder auswählen. Er ist nicht sehr funktional, aber er ist sehr 

wichtig dafür, wofür das Sihlcity heute steht. Ein Bodenbelag, der glitzert, ist ein 

USP. Ob man deshalb mehr Kunden hat, ist fraglich. Aber wahrscheinlich fördert 

der Belag den Third-Place-Gedanken. Die bereits erwähnten elliptischen Beton-

Brüstungen: Wenn ich mit einem Retailer diskutiere, sage ich immer, dass er recht 

hat und die Brüstungen aus Glas sein müssten. Wenn mich ein Architekt fragt, sage 

ich, ich finde es gut, dass er es so gemacht hat, weil es etwas anderes ist und mit 

dem Thema Aufenthaltsqualität zu tun hat. 

11. Welche anderen Bemerkungen zum Thema „Funktionalität von Einkaufszentren“ 

erscheinen Ihnen wichtig? 

Der Begriff ist natürlich sehr umfassend; er beschränkt sich nicht nur auf die 

Services, sondern schliesst auch die Architektur ein. Wenn ich in ein Shopping 

Center gehe, kann ich beurteilen, ob ein Stockwerk funktional schlecht gebaut ist, z. 

B. rein aus Sicht Besucherführung. Vielleicht war man während der Planung der 

Meinung, es würde keinen Leerstand geben. Es ist natürlich einfach zu kritisieren, 

wenn etwas bereits gebaut ist. Man kann dann vielleicht noch etwas mit Hilfe der 

Beschriftung korrigieren. Ein anderes Thema ist die Atmosphäre: Die einen sagen, 

es gefalle ihnen, die anderen, es gefalle ihnen gar nicht. Dann ist die Frage, ob 

diejenigen, denen es gefällt, auch die Zielgruppe, die man definiert hat, sind. Ein 

weiteres Thema: Viele Shopping Center haben lange gesagt: Unsere Zielgruppe = 

Alle. Man hat immer nur das Einzugsgebiet definiert und gesagt: Das ist unsere 

Zielgruppe. Wer kommt denn aber wirklich? Geht es um den Fashion-Bereich für 

Damen bis 30 Jahren? Im Herren-Bereich ist der Mix eher 40+. Was ist denn das 

Potential im Einzugsgebiet rein aus Lagesicht und Erreichbarkeitssicht? Diese 

Fragen hat man sich erst im Rahmen der jüngsten Entwicklungen gestellt, weil nicht 

mehr jedes Center einfach läuft. Das ist dann ja auch eine Frage der Funktionalität. 

Man kann den Mietermix vom Begriff der Funktionalität schon ausschliessen, aber 

muss klar sagen, was man unter Funktionalität versteht. Wir waren gerade in 

Kopenhagen und haben dort vom Research Shopping-Center-Turn-Arounds 

angesehen, wie sie Shopping Center analysieren und wie man die analysierten 

Shopping Center dann angepasst hat. Sehr oft war der Mietermix ein Thema und die 
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Frage, in welchem Segment im Einzugsgebiet bereits Läden vorhanden waren und 

in welchen Segmenten noch nicht. Aufgrund dieser Analyse hat man dann bestimmt, 

dass gewisse Anpassungen des Mietermixes nötig sind. Auf der anderen Seite hat 

man auch solche Themen angesehen wie: Gibt es eine Blockade zum Center? Bei 

Innenstadtlagen war der Bruch einfach oft zu hart. Darum hat man entschieden, 

eine Erweiterung der Strasse zu machen und bewusst einen Bodenbelag gewählt, 

der aussieht wie die Pflastersteine aussen, so dass man als Kunde gerne durchläuft. 

Die Flanierzone in der Innenstadt hatte gut funktioniert, während man ins Shopping 

Center nicht gegangen war. So nimmt man die Architektursprache von aussen auf, 

und das Center läuft effektiv besser. Man hat im Rahmen dieser Untersuchungen die 

Retail-Komplexe immer in drei Zonen aufgeteilt: Market, meet und move. Irgendwo 

wird verkauft, irgendwo trifft man sich und irgendwo läuft man durch. Es braucht 

Zonen, wo man dies wirklich herstellen kann, wo ein Markt wirklich passieren kann. 

Es muss in der Funktionalität eine Möglichkeit geben, wo man sich treffen kann. Es 

muss so logisch wie in einem Hauptbahnhof sein. Es muss einen Treffpunkt geben, 

und das muss architektonisch unterstützt werden, d. h. er kann nicht hinten sein 

oder ausserhalb des Centers. Und es muss auch an den entscheidenden Punkten, 

dort, wo die hohen Frequenzen auftreten, Möglichkeiten geben, wirklich gut 

durchzukommen. Auch hier hat die Architektur einen Einfluss: Dass die Wege 

stimmen, dass die Signaletik stimmt, dass man dort, wo man sich nicht trifft, nicht 

vom Regen nass wird.  

Wir haben einmal versucht, anhand von quantitativen Zahlen herauszufinden, 

welches die Umsatztreiber sind, um so den Umsatz eines Centers zu prognostizieren, 

also z. B. das Wetter, Ferien, die Lohnauszahlung, die Anzahl der Wochenenden in 

einem Monat. Man hat nicht monatelang versucht, diese mit Regressionsanalysen zu 

prüfen und zu stützen, sondern man hat das einmal am Beispiel eines Centers 

gemacht. Am Schluss ist kein kausaler Zusammenhang festgestellt worden, ausser 

der, dass die Frequenz einen Einfluss auf den Umsatz hat – aber davon gehen wir 

schon seit dreissig Jahren aus. Wenn man detaillierter messen könnte, würde man 

vermutlich schon etwas herausfinden, aber wir können nicht auf Tagesbasis messen, 

sondern nur auf Monatsbasis. Daher ist der Ansatz, einmal die qualitativen 

Faktoren anzusehen, wenn es quantitativ nicht geht, schon sinnvoll – und zu 

schauen, ob die qualitativen Faktoren einen Einfluss auf die Zahlen haben. Die 

Frage ist einfach, ob man das überhaupt kann und ob man die nötigen Erhebungen 

im Rahmen einer solchen Arbeit machen kann 
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A.2 Jan Tanner – Center Manager Stücki, Basel, ECE (persönliches Interview am 

10.06.2014) 

1. Welches sind die wichtigsten Funktionen, die Ihr Einkaufszentrum heute erfüllt (z. 

B. Marktfunktion, Freizeitfunktion)? 

Sehr stark ist die Marktfunktion. Ich gehe hierher zum Shoppen, zum Einkaufen. 

Eine Funktion, die auch noch oft wahrgenommen wird, ist der Bereich mit dem 

Kinderland. Das ist eine Dimension für Eltern, die Kinder im Alter von 1-7 Jahren 

haben. Sie sagen sich: Das ist noch praktisch, da kann ich beides verbinden – das 

ist convenient. Das hat in dem Sinne also eine Funktion, dass die Kinder nicht nur 

in einem Warteraum sitzen, sondern dort Sprachkurse besuchen können (Englisch), 

Pizza backen. Die Freizeitfunktion decken wir eigentlich nicht ab. Wobei man 

fragen muss, was Freizeit ist. Es gibt viele, die gehen in der Freizeit Shoppen. Das, 

klar, das wollen wir - durch die neue Mall-Architektur: Lampen, Wasserfall, der 

momentan nicht läuft, die neuen  Sitzgelegenheiten. Natürlich auch das People 

Watching – das ist auch ein Freizeitvergnügen, oder einfach Herumschlendern, 

Kaffeetrinken. Und da denke ich: Diese Funktion können wir wahrnehmen. Aber wir 

haben nicht wie ein Westside oder ein Sihlcity wirklich ein Angebot mit Schulen 

oder Fitnessclubs, die dort angesiedelt sind. Das haben wir – noch – nicht. Da sind 

wir aber auch daran. Diese Funktion, insofern dass wir ein Third Place sein 

möchten, das wollen wir, aber sonst sind wir momentan stark auf die Marktfunktion 

als EKZ fokussiert.  

2. In welcher Form (z. B. architektonisch oder betrieblich) kommen diese Funktionen 

zum Ausdruck? 

Ich denke schon, dass das Center auch sehr stark getrieben war von den 

Architekten. Wo das sehr stark zum Ausdruck kommt, ist die Visibilität der Shops. 

Sie ist sicherlich nicht schlecht – von der unteren Ebene ist die obere Ebene durch 

die Balustraden aus Glas immerhin noch sichtbar (im Sihlcity ist das viel 

dramatischer; dort habe ich Beton und sehe gar nicht nach oben.) Aber wenn ich 

beim Haupteingang stehe und geradeaus schaue, dann habe ich keine Stopper oder 

keine Beschilderung, die von weitem schon die Marken erkennen lassen würden. Da 

sind damals Kompromisse gemacht worden mit den Architekten Diener & Diener, 

die das so wollten. Von der Visibilität, vom Nutzen, von der Funktion her wäre es 

sicherlich sinnvoll für die Orientierung der Besucher, dass es besser gekennzeichnet 

ist. Wir haben diesbezüglich viele Themen gehabt. Wir haben auch runde 

Beschriftungen, wo niemand wusste, ob sie nach links oder rechts weisen. Wenn es 



  87 

 

 

von Anfang an nicht richtig ist, kämpft man. Das zu korrigieren, ist schwierig, weil 

einem das „Zeugs“ in den Weg, oder man stösst auf Opposition von den 

Architekten. Diese sind immer noch da; es sind Basler Architekten; sie gehen 

täglich hier ein und aus, und ihnen fällt jede Veränderung auf. Es ist tatsächlich so, 

dass die alten Sitzgelegenheiten zwar vom Design her schön, aber völlig unbequem 

waren. Auch hier wird oft auf das Optische Wert gelegt, aber die Funktion bleibt 

dann oft aussen vor. Damit hatten wir oder haben wir immer noch zu kämpfen. 

Das Layout ist kein klassischer Knochen, denn an der Seite des Haupteingangs fehlt 

der Ankermieter. Der Food Court kann diese Funktion nicht wahrnehmen. Er 

müsste eigentlich in der Mitte sein, und dort, wo der Haupteingang ist, müsste noch 

einmal ein Ankermieter sein. Man könnte den Haupteingang an die Seite verlegen, 

recht prominent. Wir lassen das aber jetzt so. 

3. Welches sind die wichtigsten Funktionen, die Ihr Zentrum in Zukunft erfüllen wird? 

Neben der Marktfunktion (Ausbau der Gastronomie) verstärkt die Erlebnis- und 

Freizeitfunktion (z. B. Fitness).  

4. In welcher Form (z. B. architektonisch oder betrieblich) werden diese Funktionen 

zum Ausdruck kommen? 

[Die Veränderungen werden sich vorwiegend innerhalb der Gebäudehülle 

abspielen.] Es geht sogar so weit, dass wir überlegen, bestehende Fläche 

umzunutzen, d. h. anstatt Verkauf z. B. ein Fitnesscenter anzusiedeln. Obwohl wir 

dann weniger Miete generieren können, schaffen wir vielleicht einen Mehrwert als 

Destination, weil es hier im ganzen Einzugsgebiet noch kein Fitnesscenter gibt. 

Diesbezüglich machen wir uns Gedanken, weil wir denken, dies würde auch eine 

Erweiterung der Zielgruppe und des Angebots darstellen. Bei einem Media Markt 

erwarte ich, dass ich die Möglichkeit habe, die Dinge auszuprobieren. Das 

Showrooming, das auch ein Thema ist. Aber es ist nicht nur wie eine Messe; es wird 

immer auch Verkauf direkt vor Ort geben, denke ich. Aber es wird auch mehr Platz 

und Kompetenz brauchen. Ich sage immer, es ist auch eine riesige Herausforderung 

für das Verkaufspersonal, denn da ist so viel Know-how dahinter. Und wenn ich mir 

schon die Mühe mache und vor Ort komme, dann will ich aber auch, dass ich gut 

bedient werde. Das ist sicherlich ein Anspruch, der grösser wird. Der Kunde wird 

nicht mehr damit zufrieden sein, dass der Verkäufer das Produkt aus dem Regal 

nimmt und es zur Kasse bringt, sondern der Kunde sagt: Ich habe das gleiche 

Produkt dort und dort auch gesehen und dort ist es so und so viel günstiger. Dann 

wäre es ideal, wenn das Verkaufspersonal antworten würde: Ja, dort und dort ist es 
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günstiger, weil dort haben sie weniger Megabyte oder weniger Garantiezeit. Da ist 

das Personal extrem gefordert. Das heisst, Weiterbildung wird dort stark gefordert 

sein. Und andererseits im Ladenbau wird es gewisse Veränderungen geben. Sprich, 

grundsätzlich wird die Aufenthaltsqualität dadurch gesteigert. Und ein Ort, wo man 

sich begegnen kann, heisst aber auch, dass es mehr Gastronomie braucht. Aktuell 

haben wir zu wenig Gastronomie in unseren Schweizer (auch hier) Centern, also 

Orte, wo ich einen Orangensaft trinken kann, wo ich aber auch etwas Anständiges 

essen kann. Es beschränkt sich also nicht nur auf einen Food Court, sondern es ist 

der Anspruch, gepflegte, auch bediente Gastronomie anzusiedeln. Es reicht nicht 

nur ein Migros-Restaurant, sondern es braucht auch Restaurants, in die man auch 

mit einem Geschäftspartner gehen und wo man à la carte essen kann. Da wird der 

Anspruch in der Gastronomie höher. Aktuell haben die meisten Center 5-7% Anteil 

Gastronomie. Das wird in Zukunft sicherlich 10-14% sein. Die Flächen, die 

verkleinert werden, werden von der Gastronomie in Anspruch genommen werden. 

Aus meiner Sicht ist das sehr wichtig, weil die Aufenthaltsqualität, People 

Watching, das Mehr-Zeit-Verbringen (Third Place) auch heisst, dass ich etwas 

trinken kann, mich setzen kann. Da muss dann sauber berechnet werden, wie viele 

Sitzgelegenheiten es mehr braucht, oder ob man schon zu viele davon hat. 

Überhaupt werden die Center mehr Bedeutung gewinnen als Knotenpunkte für den 

ÖV. Sihlcity macht das hervorragend: Das Postauto fährt unter das Center, die S-

Bahn ist auch fast im Center. Die Center werden Knotenpunkte für den ÖV im 

beidseitigen Interesse. Die Investoren gehen in ein Investment für den ÖV, 

profitieren aber gleichzeitig von diesen Knotenpunkten. Das ist hier im Stücki noch 

nicht der Fall. Vom Tram läuft man doch noch 3-4 Minuten, was bei gutem Wetter 

kein Problem ist, bei Regen und noch schlimmer bei Regen nach dem Einkauf aber 

schlecht ist. Der Bus ist zwar vor dem Zentrum, aber auch das könnte man noch 

optimieren, indem der Bus in das Center hineinfahren würde. Aber dagegen wehren 

sich gewisse Kreise. Zum Beispiel baut das Mythen Center in Ibach eine Busstation 

direkt beim Center, und es wäre möglich gewesen, die Buslinie ins Center 

hineinzuführen. Das wurde aber von der Stadt abgelehnt. Somit müssen die Kunden 

u. U. einen Meter durch den Regen laufen müssen. Das ist paradox. Und es liegt 

dann oft nicht am Willen der Investoren oder Betreiber; vielmehr sind es oft 

Auflagen von Städten, die das verhindern. Eigentlich schade, denn Politik und 

Wirtschaft sollten näher zusammen rücken. Gerade bei diesem Beispiel ist es 

unerklärlich, dass es nicht bewilligt wurde. Das macht keinen Sinn. Klar, der Bus 
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geht dann auf den Privatgrund des Centers, aber das sollte kein Hinderungsgrund 

sein. Das Center hätte die Busstation sogar finanziert. Das ist ein Beispiel dafür, 

dass der Nutzen, die Funktion noch stärker integriert werden. Das ist ja auch eine 

Stärke der Center, dass sie bereit sind, Fläche für solche Zwecke zur Verfügung zu 

stellen.  

Wenn wir von Gastronomie reden, kommt oft der Anspruch, im Sommer im Freien 

sitzen zu können. Wenn man im Stücki im Food Court sitzt, blickt man durch diese 

wunderschöne Glaswand nach draussen. Dort wollen wir zusätzlich eine Terrasse 

bauen. Das Block-House-Restaurant hat eine Terrasse, und beim Food Court fehlt 

diese. Wir wollen das öffnen. Ziel ist es, einen Italiener anzusiedeln, der die Gäste 

auch draussen empfangen kann. Man könnte dann auch die Öffnungszeiten 

individuell gestalten.  

5. Welches sind die Treiber dieser Veränderungen? 

Z. B. die Leerstände. Das haben wir aus der Geschichte heraus. Wir hatten ja früher 

den grössten und ersten Saturn der Schweiz mit über 6‘000m
2
; da war man noch 

euphorisch, bis man gemerkt hat, dass die Flächen viel zu gross sind. Das hat auch 

uns betroffen, indem die Fläche von Saturn um die Hälfte verkleinert wurde. Jetzt 

wird diese von Media Markt genutzt. Aber dennoch ist die andere Hälfte sehr 

schwer vermietbar, weil die Fläche vom Konzept und der Logistik her immer als 

eine Mietfläche betrachtet wurde. Da haben wir effektiv Flächen, wo wir uns 

Gedanken machen, was wir dort jetzt machen wollen. Das stellt auch eine Chance 

dar, weil wir so nun eine grosse Fläche haben, wo wir ein neues Konzept ansiedeln 

können. 

Die Zehn-Jahresverträge, die wir normalerweise hätten, würden uns hindern, 

Veränderungen voranzutreiben. D. h. wir haben durch die Mietverträge, die wir z. 

T. beenden oder die beendet werden, die Chance, schneller aktiv zu werden und eine 

Revitalisierung im eigentlichen Sinne schon nach fünf Jahren durchzuführen. Wobei 

das früher bei anderen Centern nach zwanzig Jahren war; das war aber dann oft zu 

spät. Der grosse Treiber ist effektiv der Leerstand. Darüber hinaus ist es natürlich 

die Erkenntnis, dass wir so nahe an der Grenze sind und die veränderten 

Marktkonditionen. Bei der Eröffnung war der Schweizer Franken bei 1.60 zum 

Euro, dann hatten wir 2011 kurzzeitig Parität. Klar, da hat sich etwas verändert. Da 

müssen wir uns differenzieren gegenüber unseren Mitbewerbern in Weil am Rhein 

und Lörrach. Wir brauchen Mieter, die – ich nenne das immer - „eurotauglich“ 

sind. Ein Toys’R’Us funktioniert bei uns, weil die Preise „eurotauglich“ sind, 
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ebenso wie ein Media Markt, weil gerade im Unterhaltungselektronikbereich in 

Deutschland viele Produkte teurer sind als in der Schweiz – z. B. Apple. Solche 

Mieter müssen wir zu uns holen oder Mieter, die es noch nicht gibt wie in 

Deutschland. Das ist das andere Zauberwort. Wir haben diese Woche eine 

Eröffnung von Adenauer – The Beach House. Das ist ein deutsches Konzept, das es 

aber im grenznahen Bereich und auch in der Schweiz noch nicht gibt. Auch H&M 

Home, das es in der Schweiz bisher nur in Bern im Westside gibt, wird bei uns 

eröffnen. Differenzierungsmerkmale zu schaffen ist ein Treiber oder auch die 

Konsequenz der heutigen Marktsituation. Wir brauchen einen Eigentümer, der 

bereit ist, diese Massnahmen zu bezahlen. Bei einem finanzschwachen Eigentümer 

könnten wir noch so viele Vorschläge machen. Unser Eigentümer ist bereit, 

nochmals nachhaltig zu investieren. 

6. Welche funktionalen Faktoren (z. B. Gebäudestruktur, Services, Komfort) sind Ihres 

Erachtens heute für die Flächenproduktivität eines Einkaufszentrums entscheidend? 

Was bei uns gut ist: Wir sind eine „Schuhschachtel“, vereinfacht gesagt. Wenn ich 

an andere Center denke mit Ecken und Kanten. Für die Flächenproduktivität ist es 

immer noch sinnvoll, dass ein Center eine „Schuhschachtel“ ist. 

Der Vorteil des Stücki-Baus ist, dass wir dank der Stützenstruktur recht flexibel sind 

bei Umbauten und Umnutzungen - mit Ausnahme der Fluchtwege, wo es gilt, 

entsprechende Bewilligungen einzuholen. Das funktioniert bei uns. 

Unsere Logistik ist die grösste Logistik der Schweiz, was natürlich positiv ist, weil 

für die Mieter nie Stau entsteht. Die Lieferanten fahren herein und liefern z. T. 

direkt ins Lager. Das bedeutet sehr kurze Wege. Das ist wiederum sehr gut gelöst 

und ist heute auch ein Must. Meine Kollegen in alten Centern müssen z. T. die 

Logistik ausbauen. Heute muss auch kurzfristig reagiert werden können. Zara hat z. 

B. so individuelle Bestellmengen, dass sie z. T. noch am selben Tag Lieferungen 

erhalten. Wir haben eigentlich zwei Anlieferungen - eine für die Ankermieter und 

eine für die restlichen Mieter, und das funktioniert sehr gut. 

Einen ganz starken Einfluss auf die Flächenproduktivität hat natürlich die Anzahl 

Parkplätze. Wenn ich das Stücki mit 824 Plätzen mit dem Emmen-Center, das genau 

gleich gross ist, mit 2‘000 kostenlosen Plätzen vergleiche, so ist das für das Emmen-

Center ein riesiger Vorteil. Das lässt sich einfach hochrechnen: Die Anzahl der 

Einfahrten an einem guten Tag mal Anzahl Personen und mal Anzahl Kundenbon. 

Und dann werfe ich einen Blick auf den ÖV – der zweite Treiber. Es ist kein 

Wunder, dass das Sihlcity mit seinem hervorragenden Anschluss an den ÖV 
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mittlerweile gut funktioniert. Das Glatt mit 4‘500 kostenlosen Parkplätzen 

funktioniert ebenso. Das sind für mich ganz klar die Treiber – die Erreichbarkeit. 

Standort, klar. Aber dann müssen die Leute auch noch aussteigen können und sich 

ins Center bewegen können. Nicht nur der MIV, sondern auch der ÖV könnte direkt 

ins Center führen. ECE baut z. B.  in Stuttgart das Milaneo, und dort wird – zwar 

ein Jahr später – ein U-Bahn-Anschluss direkt ins Center gebaut. Und das sind für 

mich die grössten Treiber der Produktivität. Denn ich sehe, dass wir zwar hier ein 

schönes und modernes Center mit einem tollen Mietermix haben; aber ich höre 

dann oft, dass die Erreichbarkeit ein Nachteil ist. Bei der Eröffnung hatten wir 

40‘000 Besucher, und es hatte sich ein Stau von 15km Länge gebildet. Die Leute 

wollten zwar kommen, aber sie konnten nicht. Dass sie wiederkommen, wird immer 

schwieriger, wenn sie im Stau stehen. Zudem ist unser direkter Zugang zur 

Autobahn momentan durch eine Baustelle abgeschnitten. 

Ein wichtiger Faktor sind auch die Zugänge. Z. B. hat das Glatt 18 Zugänge vom 

Parkhaus.  

7. Welche funktionalen Faktoren werden Ihres Erachtens in Zukunft für die 

Flächenproduktivität eines Einkaufszentrums entscheidend sein? 

Ein Shopping Center sollte auch den Anspruch haben, Ressourcen zu nutzen. Ich 

denke nur an Solarzellen auf dem Dach. Das wäre hier möglich gewesen, aber das 

Dach lässt es nicht zu. Man hätte das Dach auch für Urban Gardening nutzen 

können, was aber ebenfalls wegen dem Gewicht nicht möglich ist. Das wäre ein 

grosses Synergiepotential. Migros macht dies heute schon, indem es das Gemüse 

vom Dach im Laden als regionales Produkt anbietet. Auch Gastronomen können 

davon profitieren. Man könnte auch Führungen durch den eigenen Dachgarten 

anbieten. Die Leute möchten erleben, was sie essen. Dem sollte man gerecht 

werden. „Funktional“ heisst auch: Wie gross sind in Zukunft die Fahrzeuge? Wenn 

man in Zukunft nur noch Elektrofahrzeuge hätte, würde ich hoffen, dass die 824 

Parkplätze in Zukunft 1‘050 sind. 

8. Durch welche funktionalen Faktoren zeichnet sich Ihr Einkaufszentrum aus? 

Das Stücki ist mit zwei Etagen praktisch aufgebaut, die Orientierung ist einfach. 

Eine Ebene für die Parkplätze macht auch die Orientierung sehr einfach. Es ist also 

ein sehr einfach strukturiertes Center – mit einer sehr hochwertigen Mall und 

Materialisierung und mit relativ viel Tageslicht. Der Food Court ist voll im 

Tageslicht. Speziell ist auch, dass der Vorplatz zum Stücki gehört, also privat ist, so 



  92 

 

 

dass wir über eine eigene Terrasse verfügen, was in Sommermonaten sicherlich ein 

Vorteil ist. 

9. Wie haben Sie die funktionalen Faktoren Ihres Einkaufzentrums bisher verbessert? 

Die Sitzgelegenheiten; die Begrünung ist auch ein wichtiger Schritt; wir haben die 

Beschriftung, die Signaletik im Mall-Bereich verbessert. Ansonsten sind es mehr 

dekorative Elemente, die wir eingeführt haben. 

10. Welche Verbesserungen der Funktionalität planen Sie? 

Der Haupteingang wird prominent vergrössert, weil der heute relativ klein und 

wenig sichtbar ist. Es gibt kein grosses, prominentes Logo. Das wird jetzt geändert. 

Das ist erstaunlich für ein so grosses Zentrum, ein so winziger Eingang. Was 

natürlich auch auffällt, ist diese Neben-Mall. Die ist eine klare Fehlplanung, weil 

sie keine Anbindung an die Rollbänder und Lifte an. Sie ist auch schmäler. Man hat 

also auch dort ein klares Signal gezeigt – schmäler, also wird die  Neben-Mall auch 

als solche wahrgenommen. Dementsprechend ist auch der Erfolg nicht da. Und das 

sind alles Konsequenzen, die wir im Nachhinein ausbaden müssen. In der oberen 

Verkaufsebene werden wir den Bereich der Neben-Mall schliessen. Oder man kann 

es positiv formulieren: Wir planen hier grössere Mieteinheiten, so dass wir hier 

grossflächigere Mietpartner haben und die Neben-Mall gar nicht mehr brauchen 

und der Zugang über die Haupt-Mall stattfindet. Es kann sein, dass ein bestehender 

Mieter bleibt und ein neuer Mieter, den Bereich hinten nimmt. Bei einem 

Fitnesscenter würde das funktionieren, denn es braucht nicht eine so grosse 

Shopfront. Der nimmt dann den hinteren Teil. Aber das heisst nicht, dass alle Mieter 

so tief hineingehen würden, denn das wäre zu tief. Aber es hätte auch den Vorteil, 

dass die bestehenden Mieter die Seite zur heutigen Neben-Mall schliessen könnten. 

Heute ist das Layout nicht so angenehm für das Personal: Der Laden kann 

durchlaufen werden; es ist aus Diebstahlgründen nicht optimal; und auch für die 

Warenpräsentation ist es heute nicht optimal, denn man sieht durch die Geschäfte 

hindurch. Da versuchen wir eine Verbesserung. Das heisst natürlich, dass gewisse 

Mieter in der Mall umplatziert werden müssen, neue Standorte bekommen oder uns 

gewisse Mieter auch verlassen, weil wir dann Platz brauchen für die sogenannten 

grossflächigen Mieter. Da kann ich jetzt leider noch keine Namen  nennen. Aber es 

geht sicher Richtung Fitness; es kann auch Richtung Unterhaltung gehen. Das passt 

ja in ein Shopping Center; es wird aber definitiv kein Kino sein. Da sind wir nun 

daran, neue Konzepte wirklich umzusetzen. 
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Die Aufhebung der Neben-Mall in der oberen Verkaufsebene wird auch die 

Orientierung erleichtern. 

11. Welche anderen Bemerkungen zum Thema „Funktionalität von Einkaufszentren“ 

erscheinen Ihnen wichtig? 

Der Kunde nimmt das Design zwar wahr, aber es ärgert ihn, wenn ihn das Design 

zu etwas zwingt, wenn er einen Umweg laufen muss oder wenn ihm die Sicht 

verstellt wird. Die Schweizer haben gerne klare Strukturen, so dass man sich keinen 

Gefallen tut, wenn man das Design zu schick und edel macht. Für den Kunden muss 

es einfach sein; dann fühlt er sich wohl und kommt zurück. Nicht zu vergessen sind 

die Nebenkosten: Je einfacher eine Mall gegliedert ist, desto einfacher sind 

Reinigung und Bewachung, wodurch sich Kosten sparen lassen. Man darf sich nicht 

verführen lassen. Auch hohe Decken sind zwar sehr schön, aber wenn sie zu hoch 

sind, bedarf es spezieller Geräte (Hebebühnen). Wir sind kein Museum, wir sind ein 

Shopping Center. Das heisst aber nicht, dass ein Shopping Center hässlich sein 

muss, sondern man muss das Möglichste tun, um die Aufenthaltsqualität zu 

optimieren. 

Für Diener & Diener war es das erste EKZ. Da sind sehr viele Fehler gemacht 

worden: Die Eingangssituation, die Neben-Mall-Situation, allgemein die Eingänge, 

das Dach. 

Ich denke, das Stücki ist trotz allem am richtigen Ort, weil es ein Industriegebiet ist, 

in dem viel Entwicklung passiert – mit dem Hafen der umplatziert wird. Dort 

entsteht Wohnraum, dort entstehen neue Büros. Da reden wir von ein paar tausend 

neuen Einwohnern. Aber das sind Perspektiven für die nächsten zehn, zwanzig 

Jahre. 

Auch beim Glatt hat man nach fünf Jahren gedacht, es funktioniere nicht und es 

müsse geschlossen werden. 

 

A.3 Daniel Zimmermann – Center Manager St. Jakob-Park, Basel, Wincasa 

(persönliches Interview am 10.06.2014) 

1. Welches sind die wichtigsten Funktionen, die Ihr Einkaufszentrum heute erfüllt (z. 

B. Marktfunktion, Freizeitfunktion)? 

Wir sind natürlich das erste Stadion mit einem Shopping Center oder umgekehrt 

gewesen vor 13 Jahren. Dadurch, dass der FC Basel einen sehr hohen 

Beliebtheitsgrad hat und immer vorne mit dabei ist, haben wir vom Image her schon 
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einmal einen gewissen Bonus. Wenn man den Fussball als Freizeitvergnügen aussen 

vor lässt, so hat das EKZ vor allem eine Versorgungsfunktion. Wir sind eben nicht 

das grosse UEC, wir sind eher funktionell. Wir haben kein Hotel, keinen grossen 

Kinokomplex, sondern wir stellen die Versorgung sicher. Auch die Convenience-

Funktion ist wichtig: Man kann hier im Vergleich zur Innenstadt sehr schnell mit 

dem Auto einkaufen – zu günstigen Parktarifen. Durch unsere Lage sind wir auch 

privilegiert: Zum einen die Anschlüsse an die Autobahn und zum anderen die Lage 

am Anfang der Stadt (im Gegensatz zum Stücki am Ende der Stadt).  

2. In welcher Form (z. B. architektonisch oder betrieblich) kommen diese Funktionen 

zum Ausdruck? 

Das EKZ St. Jakob-Park ist im Gegensatz zu den anderen Shopping Centern nicht 

nach oben, sondern nach unten gebaut. Das ist natürlich ein Nachteil. Das 

mangelnde Tageslicht ist immer ein Thema. Aber in der Schweiz wird das Tageslicht 

viel zu wenig genutzt. Im Ausland haben sehr viele Shopping Center Glaskuppeln. 

Das Tageslicht ist wichtig für das Wohlgefühl, und bei schönem Wetter sorgt es für 

Helligkeit. Wir haben hier aber gar nicht die Möglichkeit, das Tageslicht zu nutzen, 

weil wir uns unter dem Stadion befinden. Diese in gewisser Hinsicht negative 

Tatsache kommt auch an der Stelle zum Ausdruck, wo der alte und der neue Teil 

aneinandergrenzen. Vor 13 Jahren befanden sich hier 34 Geschäfte. Als vor 6 

Jahren der Turm hinzugekommen ist, hat man das Shopping Center erweitert. Wenn 

man Richtung Manora-Restaurant läuft, stellt man fest, dass die Decke sehr tief 

hängt, was durch die Fluchtwege etc. des Fussballstadion bedingt ist.  

3. Welches sind die wichtigsten Funktionen, die Ihr Zentrum in Zukunft erfüllen wird? 

In Zukunft wird es mehr um Erlebnis gehen, darum, was man mit „Third Place“ 

bezeichnet. Daran müssen wir alle arbeiten. Von den Mietern her werden wir immer 

vergleichbarer. Man muss nicht für ein weisses Hemd zu uns kommen, das kann 

man an jedem Eck kaufen. Man kommt zu uns, weil es gewisse Vorzüge gibt, weil es 

klimatisiert ist, weil man sich hier trifft, weil man gerne hier ist. Daran müssen wir 

arbeiten. Da haben wir wegen dem Alter und der Architektur des Gebäudes, die 

nicht modern ist, eine rechte Aufgabe zu bewältigen. Und wir müssen auch ein Ort 

der Begegnung sein oder werden. Bei gewissen Kunden sind wir schon so weit: 

Mütter mit Kindern kommen hierher, weil sie wissen, dass sie immer jemanden 

antreffen, denn sie kennen. Das müssen wir erreichen. 

4. In welcher Form (z. B. architektonisch oder betrieblich) werden diese Funktionen 

zum Ausdruck kommen? 
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Einerseits Umbauten, andererseits Mall-Geschäfte (fix oder permanent) zur 

Auflockerung auf den Freiflächen wie z. B. Früchte- oder Saftstände. Das Erlebnis 

kann man auch über den Mieter schaffen. Auch Mieter, die man nur bei uns findet, 

wie Kiko Milano, müssen wir anziehen. Es ist ein Zusammenspiel. Nur Umbauten 

alleine genügen nicht; der Mietermix spielt eine grosse Rolle. Man muss ein 

gewisses Fundament mit seinen Ankermietern haben. Aber man benötigt auch 

gewisse „Sahnehäubchen“ oder USP, derentwegen es sich überhaupt lohnt, zu uns 

zu kommen. 

Was das Thema Multi-Channel angeht, so ist in erster Linie der Mieter gefordert. 

Wir können das Angebot nicht steuern. Für das Center Management steht eher die 

physische Plattform im Vordergrund.  

5. Welches sind die Treiber dieser Veränderungen? 

Die Vergleichbarkeit der Angebote. Es ist sowieso ein Überangebot vorhanden. Wir 

müssen uns mehr über das Angebot differenzieren. Der Online-Markt, der Trend zu 

Multi-Channel, auf den eigentlich die Mieter reagieren müssen, ist ein weiterer 

Treiber. Auch die  Überalterung der Bevölkerung ist ein wichtiger Treiber. Man 

muss sich fragen, wie man als älterer Kunde durch uns Center kommt, welche 

Stolperfallen es gibt. Man muss alles gross anschreiben; die Signaletik wird immer 

wichtiger. Diese muss man bei Refreshes mit einbeziehen. 

6. Welche funktionalen Faktoren (z. B. Gebäudestruktur, Services, Komfort) sind Ihres 

Erachtens heute für die Flächenproduktivität eines Einkaufszentrums entscheidend? 

Die Gebäudestruktur, Services, Sicherheit, Signaletik, Komfort – alles, was Sie 

aufzählen. Es wird unterbewusst von den Besuchern wahrgenommen – ob es sauber 

ist oder nicht, die Sicherheit, wie man sich hier im Center fühlt. Die 

Sicherheitsleute, die Sie hier antreffen, sind auf einen Mieterwunsch hin vor nicht 

allzu langer Zeit angestellt worden – einerseits präventiv, andererseits bei 

Fussballspielen. An manchen Abenden sind Verkäuferinnen alleine im Ladenlokal. 

Diese haben nun die Möglichkeit, die Sicherheitsleute zu rufen. 

Die Gebäudestruktur mit der grössten Verkaufsfläche im untersten Stock macht die 

Orientierung etwas schwierig. Die Besucher finden zum Teil nicht mehr hinaus, v. a. 

diejenigen, die mit den öffentlichen Verkehrsmitteln kommen. Da versuchen wir 

natürlich, mit der Signaletik etwas herauszuholen. Aber die Signaletik ist ein Buch 

mit Siegeln. Es gibt die richtige und die falsche Signaletik, die einfache und die 

komplizierte. Es richtig gut zu machen, ist sehr anspruchsvoll. Der Rundlauf bei uns 

im untersten Geschoss ist eine Herausforderung. 
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7. Welche funktionalen Faktoren werden Ihres Erachtens in Zukunft für die 

Flächenproduktivität eines Einkaufszentrums entscheidend sein? 

Das Thema Third Place wird wichtiger und dafür braucht es verstärkt Gastronomie 

oder die bereits erwähnten Mall-Geschäfte und die Wohlfühlatmosphäre. Diese 

Wohlfühlatmosphäre wird wohl entscheidend sein. Man kann sie verbessern, indem 

man z. B. etwas für Familien bietet – vielleicht doch mit dem Kinderhort oder mit 

speziellen Angeboten für Männer und Familienväter (Stadionführungen o. ä.). Dann 

die mobilen Angebote: Kauft man in fünf Jahren überhaupt noch im Laden? Wenn 

es einmal so weit ist, dass gewisse Mieter dies anbieten, wird auch deren 

Flächenbedarf kleiner werden. Das würde es ermöglichen, den Mietermix 

heraufzufahren, also mehr Mieter hereinzunehmen. Oder man würde Fläche 

gewinnen, die man benutzen könnte, um die Verweildauer zu erhöhen, eine Lounge 

zu machen, das Gastronomieangebot auszuweiten oder einen Fitnessbereich 

einzurichten. 

8. Durch welche funktionalen Faktoren zeichnet sich Ihr Einkaufszentrum aus? 

Die Erreichbarkeit und das Parking und auch die überschaubare Grösse, auch 

wenn es architektonisch nicht optimal gelöst ist. Bei 40‘000m2 kann man nicht mehr 

so schnell hinein und wieder heraus. Dann gewisse Dienstleistungen, die nicht 

unbedingt erwähnenswert sind – ein Paketautomat MyPost24, Schliessfächer, 

Bankomaten und Postomaten. Das Ladenlayout ist dank der Skelettbauweise relativ 

leicht veränderbar. 

9. Wie haben Sie die funktionalen Faktoren Ihres Einkaufzentrums bisher verbessert? 

2012 haben wir einen sogenannten Refresh durchgeführt. Bis dahin war der 

Kontrast zwischen dem alten und dem neuen Teil des Shopping Centers noch viel 

markanter. Herzog & de Meuron war der Meinung, der neue Teil des Shopping 

Centers müsse sich vom bestehenden Teil abheben. D. h. man machte zwei Center in 

einem Center. Im neuen, hinteren Teil wurde also alles in Weiss gehalten: Die 

Decke war weiss, die Säulen waren weiss, die Shopfronten waren weiss, die 

Sitzbänke waren weiss, die Abfalleimer waren weiss – wie in einem Spital. Unsere 

Kunden haben das gar nicht toll gefunden – die Kälte, ungemütlich. Die Frequenz 

war schlecht, und die Mieter waren unzufrieden. Im Rahmen des Refreshs hat man 

die Decke schwarz gespritzt, die Shopfronten neu gestaltet, die Säulen mittels 

Metallgestängen zu Bäumen stilisiert. Bezugnehmend auf den Namen St. Jakob-Park 

hat man eine Parkatmosphäre geschaffen: Die geschwungenen Lichter, die 

Holzlamellen, die einen Parkweg symbolisieren sollen, die Sitzgelegenheiten und die 
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künstlichen Pflanzen. Im alten Teil hat man dieses Konzept auch z. T.  umgesetzt – 

die Säulen und die Sitzgelegenheiten. So haben wir es geschafft, eine 

Wohlfühlatmosphäre zu erzeugen, was sich in einer höheren Frequenz und 

Verweildauer niedergeschlagen hat. 

Neben dem Refresh haben wir mit Denner auch einen Ankermieter im neuen Teil 

platziert. Somit hat sich einiges verbessert. 

Kinderhütedienste, um die Verweildauer zu erhöhen, sind immer ein Thema. Aber 

einerseits macht es von  der Grösse des Centers her nicht so viel Sinn: In einer bis 

zwei Stunden ist man eigentlich durch. Wenn man aber ab und zu Dinge für Kinder 

macht, z. B. Kindernachmittage einmal im Monat, dann funktioniert das. Bei den 

Kinderkrippen ist immer die Frage, wer sie bezahlt. Und man muss auch freie 

Flächen, möglichst mit Tageslicht, und die nötige Infrastruktur haben. Wir haben 

nun recht viele Kinderspielautomaten im Zentrum verteilt, und diese laufen auch 

gut. Aussenflächen sind immer ein Problem wegen dem Fussball. Wir würden sehr 

gerne im Freien ein schönes Ambiente mit Pflanzen und Bänken schaffen, aber 

durch den Fussball sind wir eingeschränkt – wegen Catering, Vandalismus. Bei 

vielen Schweizer Shopping Centern wird der Aussenbereich nicht als so wichtig 

erachtet. Wenn man diese von aussen betrachtet, denkt man über die meisten: 

Katastrophe! Irgendwo sieht man ein paar Mieter-Logos, irgendwo steht „Shopping 

Center“, meistens ist es ein „Beton-Bunker“, und dann muss man den Eingang 

finden oder die Zufahrt zum Parking. Man sollte sich vermehrt mit dem 

Aussenbereich befassen – z. B. indem man Kinderspielplätze baut. Aber es ist immer 

eine Frage der Fläche. Im Ausland hingegen ist das Tageslicht überall Thema.  

10. Welche Verbesserungen der Funktionalität planen Sie? 

Wir planen einen Facelift im Jahr 2017, aber die Eigentümerschaft muss bereit sein 

zu investieren. Konkret haben wir momentan noch keine Massnahmen zur 

Umsetzung parat. Wir müssen aktiv den Markt beobachten; vielleicht gibt es im 

Ausland gute Sachen, die man übernehmen könnte. Etwas, das nichts mit 

Funktionalität zu tun hat, das wir ansehen, ist ein Treueprogramm für das Center. 

So etwas gibt es in der Schweiz noch nicht. Aber da haben wir noch nichts gefunden, 

was reif wäre für die Umsetzung. Neben dem angedachten Facelift müssen wir 

permanent daran arbeiten, die Funktionalität zu verbessern. Ein einfaches Beispiel: 

Die Kunden setzen sich heute in der Mittagspause draussen vor dem Restaurant auf 

den Boden. Nun werden wir dort Bänke installieren. Aber wir sind hier in einer 

Stockwerkeigentümergemeinschaft mit der Stadion-Genossenschaft, und die 
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sicherheitstechnisch relevanten Faktoren müssen auch berücksichtigt werden. Aber 

die Zusammenarbeit ist heute einfacher als früher, so dass solche Massnahmen 

einfacher umsetzbar sind. Wir können uns aber nicht vergrössern oder für 

Tageslicht sorgen oder eine grüne Wiese bieten. 

11. Welche anderen Bemerkungen zum Thema „Funktionalität von Einkaufszentren“ 

erscheinen Ihnen wichtig? 

Funktionalität als solches wird vermutlich von jedem anders definiert. Es geht 

immer um Bedürfnisse des Konsumenten, die man wissentlich oder unwissentlich 

befriedigt. Gewisse Dinge erwartet er, z. B. Sitzgelegenheiten; auch WLAN wird in 

Zukunft als selbstverständlich angesehen werden.  

Die Mantelnutzung eines Fussballstadions finde ich grundsätzlich gut. Aber warum 

baut man das EKZ nicht um das Stadion herum, statt unter dem Stadion? Da sind 

verschiedene Varianten denkbar. Man hätte dann auch die Möglichkeit, das 

Tageslicht zu nutzen. Das EKZ könnte eine Art Village bilden, das an den vier 

Seiten des Stadions entsteht. Die Verbindung von der Mantelnutzung EKZ zum 

Stadion bemerkt man heute im Inneren des EKZ eigentlich gar nicht. Man trägt 

heute den Vorteil eines Fussballstadions gar nicht in das Shopping Center. Man 

könnte z. B. durch Glasfronten den Blick ins Stadion ermöglichen.  

 

A.4 Jörg Engeler – Center Manager Sihlcity, Zürich, Wincasa (persönliches 

Interview am 11.06.2014) 

1. Welches sind die wichtigsten Funktionen, die Ihr Einkaufszentrum heute erfüllt (z. 

B. Marktfunktion, Freizeitfunktion)? 

Sihlcity erfüllt eine ganze Reihe von Funktionen. Aber die Freizeitfunktion ist 

massiv; wir sind ja schon vom Titel her ein UEC. Bei der Eröffnung gab es sogar 

eine Diskothek; das hat sich aber nicht bewährt. Wir bauen nun acht weitere 

Kinosäle, d. h. wir bauen die Entertainment-Schiene weiter aus. Ende des Jahres 

werden wir das grösste Kino der Schweiz sein. Aber auch die Versorgungsfunktion 

nehmen wir wahr. Für die Region Zürich Süd und Enge sind wir wichtig. Wir haben 

einen Coop. Wir haben aber auch die Arbeitsfunktion mit rund 2‘000 Arbeitsplätzen 

der Credit Suisse. Und diese Funktion ist auch noch entscheidend. Und – wie auch 

immer man diese Funktion nennt, ich nenne sie Dienstleitungsfunktion: Mit unserem 

Zahnärztezentrum und unserem Ärztezentrum, also Dienstleistungen, die über die 

normalen Dienstleistungen eines Shopping Centers, wie Mister Minit, Coiffeur, 

Reisebüro etc. hinausgehen.  
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Bei Sihlcity kann man sich nicht auf die üblichen Funktionen eines EKZ 

beschränken, denn die anderen genannten Funktionen sind Teil des Konzepts. Nur 

schon die Allmend hinter dem Gebäude, wo sich das Trainingszentrum des FC 

Zürich und der grösste Bike- und Skatepark der Schweiz befinden. Dieses 

„Naherholungsgebiet“ zieht natürlich auch Leute an – für die Gastronomie, für den 

Einkauf, teils parkieren sie hier und nutzen dann den Bikepark. Dann haben wir das 

Asia Spa und eine Bibliothek. Das sind die Dienstleistungen oder 

Freizeitbeschäftigungen, die das Sihlcity ausmachen. Wir können eben alles 

anbieten. Wir haben hier auch 16 Wohnungen. Wir sind eine Stadt in der Stadt, und 

das möchten wir nach aussen tragen. Das ist unser grösster Mehrwert. Wir sind 

nicht ein typisches EKZ wie z. B. das Glatt. Die ganze Stadtidee wird in Zukunft 

sehr viel wert sein. Man wird uns nicht nur mit Einkaufen assoziieren, sondern mit 

Freizeit, Wohnen, Kino, Wellness, Übernachten, Stadtführungen, den Bikepark, mit 

Joggen in der Allmend. 

2. In welcher Form (z. B. architektonisch oder betrieblich) kommen diese Funktionen 

zum Ausdruck? 

Grundsätzlich drückt sich das Wesen des Sihlcity als Stadt in der Stadt darin aus, 

dass es sich hier um mehrere Gebäude handelt. Diese sind aber alle miteinander 

verbunden – durch das Untergeschoss, die Lagerräume etc. Wir geben jedem 

Gebäude einen eigenen Namen, wir haben den Kalanderplatz in der Mitte des 

Zentrums (jede Stadt hat ihr Zentrum), wir haben die Kalandergasse, den 

Büttenweg, der den Fluss entlang führt. Alles, was in einer Stadt vorkommt, wurde 

im Sihlcity abgebildet. So kommen die Funktionen des Sihlcity hier zum Ausdruck.  

3. Welches sind die wichtigsten Funktionen, die Ihr Zentrum in Zukunft erfüllen wird? 

Die Freizeitfunktion wird massiv gestärkt werden (Ausbau der Kinos). Und wir 

werden noch mehr auf Dienstleistungen setzen müssen. Heute haben wir zwar ein 

Ärztezentrum und ein Zahnärztezentrum, und ganz vorne am Utoplatz haben nun 

eine Sportklinik und ein Osteopath eröffnet, aber das muss man weiter vorantreiben. 

Auch ein grosses Sehzentrum würden wir hier brauchen. So etwas gehört zu einer 

Stadt, und so etwas würde darum auch zu Sihlcity passen. Die Shopping Center 

werden noch  fokussierter auf Gastronomie setzen müssen, gerade an einer 

Innenstadtlage. Bei uns geht man wirklich auch zwei Stunden Essen.  

4. In welcher Form (z. B. architektonisch oder betrieblich) werden diese Funktionen 

zum Ausdruck kommen? 



  100 

 

 

Durch eine Umnutzung bestehender Flächen, ja. Wir haben jetzt ein konkretes 

Projekt in Arbeit: Hinter dem Parkhaus befinden sich heute das Kinderparadies, die 

Betriebsleitzentrale unseres FM-Providers ISS und das Center-Management-Büro. 

Die drei Einheiten werden per Frühling 2015 in die Mall ins 4. Obergeschoss 

versetzt, wo heute noch Credit Suisse ihre Büros hat. Und Credit Suisse wechselt 

dorthin, wo wir heute sind. Hier schaffen wir Nähe zum Kunde, wir vergrössern das 

Kinderparadies (Sihlcity muss den Anspruch haben, ein besseres Kinderparadies als 

das Glatt zu bieten.). Die neuen Kinosäle werden dort eingebaut, wo früher die 

Diskothek war, d. h. die Mehrzahl der Räume gibt es bereits. Es werden eher 

kleinere Säle mit 50-60 Plätzen sein, so dass man auch Nischen füllen kann – anders 

mit den Blockbusterfilmen, die wir in den bestehenden grossen Sälen zeigen.  

5. Welches sind die Treiber dieser Veränderungen? 

Die Demographie, das Älterwerden. Darum müssen wir alle die entsprechenden 

Dienstleistungen anbieten. Wir wären auch dafür prädestiniert, Wohnen im Alter 

anzubieten. Das hat man heute noch nicht, aber man könnte gewisse Services 

anbieten, die man heute noch nicht anbietet; wir haben auch die Reinigungsfirma 

schon hier. Und die Retailer werden uns noch treiben: Vielleicht kleinere Läden, 

andere Formate, neue Konzepte. Was Multi- oder Cross-Channel angeht, so ist man 

als Center Management eher in einer passiven Rolle, und der Retailer ist näher am 

Kunden. Aber nur passiv zu bleiben und sich zurückzulehnen, geht natürlich auch 

nicht. Das muss man schon massiv mitverfolgen. Wir müssten dann aber auch 

Flächen zur Verfügung stellen können für Start-Ups, die auf den Markt kommen. 

Und das ist wegen den längerfristigen Verträgen nicht immer möglich. Und von der 

Architektur und vom Gestaltungsplan her ist man im Sihlcity flächenmässig auch 

begrenzt. Es gibt nicht mehr viele Ressourcen, was die Vergrösserung von  

Ladenflächen betrifft. 

6. Welche funktionalen Faktoren (z. B. Gebäudestruktur, Services, Komfort) sind Ihres 

Erachtens heute für die Flächenproduktivität eines Einkaufszentrums entscheidend? 

Es ist ein Zusammenspiel von allen Faktoren. Alle Mosaiksteine ergeben das Bild. 

Das Parkhaus ist ein guter und wichtiger Faktor, aber wir haben einfach ein zu 

kleines Parkhaus mit zu schmalen Parkfeldern. Diesen Komfort würde ich gerne 

erhöhen, aber keine meiner bisherigen Ideen ist so einfach umsetzbar. 

7. Welche funktionalen Faktoren werden Ihres Erachtens in Zukunft für die 

Flächenproduktivität eines Einkaufszentrums entscheidend sein? 
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Die Tatsache, dass wir recht viel Geld in die Verlegung und Vergrösserung des 

Kinderparadieses investieren, zeigt, dass wir hier etwas machen möchten. Das Kind 

wird immer ein Thema bleiben, auch in Zukunft, sonst gibt es gar keine Zukunft. Das 

müssen wir fokussieren. Ich bin auch davon überzeugt, dass unser Infopoint eine 

immer wichtigere Rolle spielen wird. Vielleicht könnte man dort noch gewisse 

Services bündeln. Ein grosser Hebel besteht darin, dass sich die Flächen durch das 

Cross-Channel-Thema verkleinern werden; wenn PKZ statt 1‘000m
2
 nur noch 

500m
2
 belegt, fällt das ins Gewicht. Ob die funktionalen Faktoren einen so massiven 

Einfluss haben, ist fraglich. Es ist das Zusammenspiel von allen Faktoren. Aber ich 

finde es schwierig, nur einem Mosaiksteinchen die richtige Bedeutung zuzuordnen. 

8. Durch welche funktionalen Faktoren zeichnet sich Ihr Einkaufszentrum aus? 

Man hat mit der Platzierung des Ankermieters Coop im 1.Obergeschoss, erreicht, 

dass die Frequenz im 1. Obergeschoss praktisch die gleiche wie im Erdgeschoss ist. 

Man verliert üblicherweise Frequenz, je höher man geht. Bei der Planung hat man 

zwei gleichwertige Ebenen angestrebt. Im 2. Obergeschoss hat man die etwas 

wertigeren Brands angesiedelt – PKZ, Navyboot, Beldona. Und in der obersten 

Verkaufsebene haben wir mit Qualipet, mit dem Ärztezentrum, mit Media Markt und  

Ochsner haben wir Mieter angesiedelt, die Zielkunden ansprechen. Und die Büros 

im Stockwerk darüber generieren auch Frequenz.  

Die Hauptfunktion des Sihlcity ist, dass wir alle Funktionen abdecken. Das 

Parkhaus, die Anschlüsse an den ÖV sind wichtig. 

Letztlich gibt es immer zwei, drei Gründe, aus denen der Kunde ins Zentrum kommt: 

Er wohnt, lebt oder arbeitet in der Nähe; man trifft sich hier – Gastronomie, Hotel, 

Wellness, die Veranstaltungen im Papiersaal. Bei uns geht man auch einmal zwei 

Stunden essen. Sihlcity ist eben etwas mehr als Einkaufen. 

Man hat hier im Sihlcity ein Wohlgefühl erreicht – trotz oder gerade wegen den 

betonierten Brüstungen, die eigentlich klar gegen das Lehrbuch verstossen. Man 

wird auch nicht erdrückt von leuchtenden, grellen, übergrossen 

Ladenbeschriftungen. 

9. Wie haben Sie die funktionalen Faktoren Ihres Einkaufzentrums bisher verbessert? 

Vor zwei bis drei Jahren haben wir die bestehende, sehr dezente WC-Signaletik 

ergänzt durch grosse, gut sichtbare Tafeln. Wir haben auch einen Teil der 

Freiflächen in der Mall für Kaffeetische freigegeben. Ursprünglich wollte man in 

der Mall eine schöne durchgängige Glasfront; man hatte also weniger den Kunden, 

der sich in der Mall auch wohlfühlen muss, als den Laden in den Mittelpunkt 
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gestellt. Wir haben letztes Jahr zwei zusätzliche Lifte und eine Treppe im Parkhaus 

eingebaut. Die Treppe ist enorm viel wert, gelangt man doch nur bei jedem zweiten 

Geschoss vom Parkhaus direkt in die Mall. Die Signaletik, d. h. die 

Informationstafeln in der Mall, hat man auch angepasst. Und man hat am Infopoint 

und auf dem Kalanderplatz Bildschirme mit den ÖV-Anschlüssen angebracht. Man 

hat die Sitzbänke „Verdi mobile“ installiert. Hier arbeiten wir aber schon wieder an 

einer neuen Idee. 

10. Welche Verbesserungen der Funktionalität planen Sie? 

Die erwähnte Verlegung des Kinderparadieses, um näher am Kunden zu sein, und 

in diesem Zusammenhang einen grosszügigen Still- und Wickelraum. Wir werden 

nächstes Jahr auch die Toilettenanlagen sanieren. Die Kundenorientierung bei der 

vertikalen Erschliessung, der Wohlfühlfaktor bei den Toiletten und die Kinder sind 

drei Bereiche, in den wir gerade aktiv sind. Und in diese Richtung muss es 

weitergehen. Was es im Zuge der Verlegung des Kinderparadieses geben wird, ist 

ein grosszügiger Stillraum. Ausserdem gilt es immer am Angebot zu schrauben. Was 

spezifische Apps angeht, so haben wir in einer Gruppe von mehreren Center-Leitern 

einen Auftrag erteilt, um herauszufinden, was man genau machen könnte. Aber auch 

im internationalen Vergleich bin ich noch auf nichts gestossen, was Begeisterung 

auslöst. Es ist einfach der Lageplan, und dazu gibt es noch den Discount-Effekt, d. 

h. dass man Coupons erhält mit Rabatten. Aber gerade für das Sihlcity wehre ich 

mich dagegen, auf diese Schiene zu setzen, weil wir uns höherwertig positionieren. 

Eine bestimmte Art Kundenbindungsprogramm wäre sicherlich noch von Vorteil. 

Da haben wir schon etwas im Köcher, aber noch nichts, wofür es sich lohnen 

würde, eine Viertelmillion zu investieren. Das Glatt hat das mit dem Glatttaler sehr 

geschickt gelöst. 

11. Welche anderen Bemerkungen zum Thema „Funktionalität von Einkaufszentren“ 

erscheinen Ihnen wichtig? 

Wenn ich den Begriff Funktionalität höre, habe ich immer im Hinterkopf, dass es 

unterschiedliche Gründe gibt, aus denen jemand in ein Shopping Center kommt. 

Und dieses Bedürfnis muss man so gut wie möglich abdecken. Der Grund kann z. B. 

sein, dass man den einzigen Coop hat (Marktangebot), dass man an einem 

bevorzugten Ort ist oder dass man einen speziellen Ort schafft, der zu einem 

Treffpunkt wird. Eines unserer grössten Ziele, ist ein Treffpunkt zu werden, dass wir 

ein Ort werden, an dem alles erhältlich ist (inklusive aller Dienstleistungen). All das 

in Summe ist dann die Funktion, die Funktionalität.  
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A.5 Stefan Gross – Center Manager Glatt, Wallisellen, Betriebsgesellschaft 

Zentrum Glatt AG (persönliches Interview am 11.06.2014) 

1. Welches sind die wichtigsten Funktionen, die Ihr Einkaufszentrum heute erfüllt (z. 

B. Marktfunktion, Freizeitfunktion)? 

Das Glatt ist ein Shopping Center, d. h. es geht um Shoppen. Sie nennen das, glaube 

ich, Marktfunktion. Das ist der primäre Sinn und Zweck vom Ganzen. Das Glatt ist 

sehr klar als Einkaufsstätte positioniert – nicht Kino, keine Badeanstalt, keine 

verzettelten Sachen, sondern Shopping. Bezüglich Freizeitfunktion kommt es darauf 

an, was man darunter versteht. Wenn vier Stunden Shoppen Freizeit ist, dann ist es 

auch die Freizeitfunktion. Von Montag bis Freitag ist es ganz klar die Funktion 

Shoppen; am Samstag kommt sicherlich ein Freizeitaspekt hinzu. Die Events, die 

wir machen, machen wir etwas anders als andere Center: Relativ aufwendig. Es ist 

nicht unbedingt die Menge. Wenn man alles aufzählt, was passiert, haben andere 

längere Listen. Das Glatt hat zwei Ankermieter: Einen 3M-Migros und einen 

Globus. Migros ist DER demokratische Anker. Alle gehen in die Migros, das ist 

klassenlos. Globus hat eine sehr viel engere Positionierung und richtet sich an den 

guten Mittelstand. Die Angebote von Migros und Globus stehen für unterschiedliche 

Dinge. Die Positionierung des Glatt ist näher am Globus. Damit der Globus für das 

Center der richtige Ankermieter ist, muss das Center etwas „globus-orientiert“ 

geführt werden. Und das zeigt sich dann in den Events. Die Art von brutalem Traffic 

Driving machen wir nicht, sondern eher Events, die das Thema Aufenthaltsqualität 

unterstützen. Es geht um die Atmosphäre. Die Globus-Kunden sind mehr 

„atmosphären-affin.“ Und der typische Globus-Kunde ist eigentlich nicht der 

Shopping-Center-Kunde; er geht vielmehr gerne in die Stadt. Aus der Sicht des 

Globus-Kunden ist ein Shopping Center etwas „Asoziales“. Das Glatt muss sich 

also so positionieren, dass es eine Alternative zu einem Innenstadtbesuch darstellt. 

Daran haben die Events einen grossen Anteil. Einen grossen Teil des 

Marketingbudgets geben wir für diese Inszenierungen aus. Bei Migros geht es v. a. 

um Produkt, Preis und Menge, nicht um Erlebnsiwelten. Die Markt- und 

Versorgungsfunktion steht also im Vordergrund, und die Erlebnisfunktion ist 

unterstützend. Convenience ist ein Layer, der dem Marktplatz hilft. Convenience ist 

Erreichbarkeit; Erreichbarkeit setzt sich wiederum zusammen aus: Führen Strassen 

hin, kann ich das Auto abstellen, ist das Zentrum geöffnet, wenn ich Zeit habe, wo 

sind die Toiletten, ist das Klima angenehm oder – wenn es etwas weiter geht – kann 

ich den Akku meines Natels gratis aufladen? Das ist für uns wichtig. 
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2. In welcher Form (z. B. architektonisch oder betrieblich) kommen diese Funktionen 

zum Ausdruck? 

Architektonisch sehr stark. Das EKZ ist umgeben von einem grossen Parkhaus, und 

es führen 33 Eingänge ins EKZ. Das ist „convenient“. Das finden die Leute super. 

In der Hülle kann man parken, man geht durch die Schleuse, durch die man möchte, 

und man kann sich sogar noch sehr gut merken, wo man das Auto abgestellt hat. 

Man ist nämlich bei Globus in der Herrenabteilung hereingekommen. Dann weiss 

man auch, wo man sein Auto findet. Das ist ein architektonisches Konzept, das die 

Markt- und Convenience-Funktionen extrem gut unterstützt. Es gibt dann noch zwei 

Infrastruktureingänge: Auf der Ebene 0 ist der Bus, auf der oberen Ebene das Tram. 

D. h. die beiden wichtigen öffentlichen Verkehrsmittel sind auch sehr gut verteilt, 

was für die Durchmischung, den Flow natürlich auch nicht schlecht ist. Betrieblich 

oder vermietungstechnisch ist die Aufgabe des Center Managements, den richtigen 

Fluss kreieren. Es ist interessant, einen Platz an der Frequenz vermieten zu können. 

Das ist nämlich völlig abgekoppelt von den Erstellungskosten für diese Fläche. Der 

Wert ist dann das „Blut“, das dort läuft. Da haben wir relativ viele Massnahmen 

und Strategien, um den bestmöglichen Fluss im Center zu erzeugen. Kein Laden ist 

zufällig dort, wo er ist, auch wenn es vielleicht etwas zufällig aussieht. Die 

Grundstruktur ist die des Knochens, aber er ist schief. Eigentlich ist noch ein kleiner 

Querknochen darübergelagert, an dessen beiden Enden sich die beiden Ankermieter 

Globus und Migros befinden. An einem Ende des grossen Knochens haben wir 

keinen eigentlichen Ankermieter, sondern verschiedene wichtige Mieter wie H&M. 

Anders als im Sihlcity haben wir keine toten Ecken. In der 1. Ebene läuft man dort z. 

B. in eine Sackgasse – dort, wo sich der Kinderkleiderladen Okaidi befindet. Keine 

amerikanische Firma hätte das Sihlcity so gebaut, weil man keine Dead Ends baut. 

Es geht immer um Flow. Jeder Laden, der etwas weg vom Flow liegt, ist weniger 

wert und zwar für immer. Man hat es schwerer in der Vermietung. Das andere, was 

erstaunlich ist: Im Glatt sieht man relativ gut von einem in den anderen Stock. Es 

gibt aber viele Architekten, die gerne undurchsichtige Betonbrüstungen bauen. Das 

amerikanische Shopping-Center-Handwerk konzentriert sich auf die maximale 

Sichtbarkeit der Storefront. Das ist, glaube ich, ein guter Leitgedanke. Ein Mieter 

ist eher bereit, einen Laden, den man gut sieht,  zu nehmen und dafür Miete zu 

zahlen. Es gibt amerikanische oder russische Center, die nur eine Ebene haben. 

Wenn man die neuesten Shopping Center, z. B. von Westfield in London, ansieht: 

Diese sind zweistöckig, und der obere Stock ist überhöht. Das wird nur gemacht, 
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damit man von unten erkennt, welche Läden sich oben befinden. Das ist zwar teuer 

erkauft, aber am Ende ist ein Stock in einem Shopping Center, der nicht läuft, teuer. 

Starke Mieter suchen starke Nachbarn. Es ist nicht so teuer, architektonische Dinge 

besser zu machen. Mit „besser“ meine ich nicht Springbrunnen und Alabaster, 

sondern so zu bauen, dass es keine tote Ecken gibt und alles der Sichtbarkeit der 

Storefronten unterzuordnen. Als dritter Punkt lässt sich anfügen: Mieter haben 

gerne viereckige Läden. Zu wellenförmigen Storefronten werden alle sagen: It is a 

problem; our designers don’t like it. Zum Beispiel das Westside in Bern: Es ist zwar 

architektonisch ansprechend, aber die Mieter kommen mit einem rechtwinkligen 

Layout und mögen keine irregulären Formen oder abgeschrägte Fronten. Solche 

Dinge fallen aus der Skalierung.  

3. Welches sind die wichtigsten Funktionen, die Ihr Zentrum in Zukunft erfüllen wird? 

Der Schwerpunkt wird sich nicht grossartig verschieben. Stationärer Einzelhandel 

wir immer noch die Hauptfunktion sein. Ich kann mir vorstellen, dass der 

Gastronomie-Anteil noch einmal steigt. Wir haben schon eine gewisse Steigerung 

erlebt. Es ist eher so, dass sich der Grund, aus dem ein Retailer einen Laden 

anmietet, wandelt. Noch vor zehn Jahren galt: Ein bestimmter Umsatz pro 

Quadratmeter. Wir haben in den letzten Jahren schon einige Vermietungen gemacht 

für eigentliche Botschaftsgebäude. Man kann auch sagen „Showrooms“, aber ich 

nenne es eher „Embassade“, eine Botschaft im Sinne von: Hier wird die Marke 

inszeniert. Es werde immer aufwendigere Länden gebaut, die die Marke immer 

stärker kommunizieren, z. B. der Swarovski-Store, ein Solitär mit einer einmaligen 

Rückwand. Ein anderes Beispiel ist der aktuelle Marc-O’Polo-Laden. Auch 

Ochsner-Sport mit Leinwänden etc. Die Mieter sagen sich: Man muss nicht mehr 

überall einen Laden haben, um flächendeckend zu sein; flächendeckend sind ja das 

iPad und die übrigen Endgeräte. Dort, wo man dann noch mit einem Laden 

vertreten ist, möchte man die Marke aufladen. Das wird, glaube ich, die grösste 

Veränderung sein - zusammen mit Click-and-Collect. Click-and-Collect ist ja das 

Bedürfnis, was die meisten Kunden angeben. Man möchte eine Vorauswahl treffen 

und dann in den Laden gehen, wo man probieren kann und weiss, dass das Produkt 

verfügbar. Dafür ist der Kunde auch bereit, irgendwo hinzugehen. Im E-Commerce 

haben wir heute ein verzerrtes Bild, weil die grossen Anbieter heute die Marge 

zugunsten von mehr Volumen opfern. Und diese relativ teure Heim- und 

Retourlieferung wird ja quersubventioniert oder einfach bezahlt. Ich weiss nicht, 

wie lange man noch Logistik-Zentren in Erfurt betreiben kann mit portugiesischen 
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Arbeitslosen, für die man von der EU auch noch Geld  abzwackt und die man für 4 

Euro pro Stunde kommissionieren lässt. Ich kann mir nicht vorstellen, dass dies ein 

nachhaltiges Geschäftsmodell ist. Die Logistik ist eigentlich viel mehr wert ist als 

das, was der Kunde heute am Ende bezahlt. Irgendwann kommt es dann zum Crash. 

Es zeigt sich ja jetzt schon: Die Heimlieferung ist einfach der teure Teil. Das Click 

and Collect wird den Content der Läden verändern. Das, was sich noch verändern 

wird: Es wird einen höheren Anteil an Produktinformation und Schulung geben, 

nicht nur vom Personal her, sondern von der Ausrichtung des Ladens. Ist ein Apple-

Store noch ein Laden? Eigentlich ist der Laden eine Botschaft für Apple und ein 

Service-Center. Der grosse Gegenwert ist die Dienstleistung, z. B. die 

Wiederherstellung von verlorenen Daten aus der Cloud, und ob ein Handy 450 oder 

520 Franken kostet, ist nicht so entscheidend. Insofern wird es mehr Lehrer und 

Coaches als Verkäufer und Logistik-Mitarbeiter in den Läden geben. Es wird auch 

eine Arbeitsteilung geben: Gewisse repetitive Arbeiten werden mit Robotik und Self-

Scanning erledigt, für die wertige Beratung wird es gutes Personal brauchen, und 

schliesslich wird es noch einen Logistik-Teil geben, der eher ein Massengeschäft ist. 

4. In welcher Form (z. B. architektonisch oder betrieblich) werden diese Funktionen 

zum Ausdruck kommen? 

Möglicherweise gibt es in Zukunft weniger Bedarf . Wenn man einen Showroom hat, 

benötigt man wohl weniger Fläche als heute, wenn man allerdings eine „consumer 

individual“ Logistik abwickelt, wird es mehr Fläche sein. In jedem Falle wird 

architektonische Flexibilität noch wichtiger werden. Man weiss heute nicht, ob man 

in zehn Jahren ein paar grosse, oder viele kleine Läden braucht. Das Center muss 

sich so entwickeln, dass es flexibel bleibt, d. h. dass man keine Fluchtwege oder 

Brandabschnitte baut, die die Flexibilität einschränken. 

5. Welches sind die Treiber dieser Veränderungen? 

Das Einkaufsverhalten der Konsumenten, die „Kanalwahl“ der Konsumenten. Der 

Kanal stationärer Handel wird sicherlich relativ an Bedeutung, an registriertem 

Volumen verlieren. Aber gleichzeitig wird es eine Akzentuierung geben: Seit wir 

diese schwierigen Zeiten im Einzelhandel haben, wollen noch mehr Anbieter einen 

Laden im Glatt. Es wird Problemimmobilien und solche Immobilien geben, die noch 

mehr nachgefragt werden. Und ganz sicherlich ist auch die Technik ein wichtiger 

Treiber. Jeder von uns wir immer mindestens einen Bildschirm mit sich tragen und 

erwarten, dass dort alles immer „real time“ richtig draufsteht. Wir haben 2011 

eigentlich ein App fürs Glatt eingeführt, um herauszufinden, was das eigentlich ist 
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und was es kann. Was ich damals richtig entschieden habe, ist, dass das Content 

Management System der Home Page und der App dasselbe ist. Ein Bedürfnis, das 

wir darüber befriedigt haben, das aber gar nicht ein so grosses Bedürfnis ist, ist die 

Orientierung. Die Kunden, die sich schwer tun, den Swisscom-Shop auf einer Karte 

zu finden, tun sich auch schwer damit, im App die Karte zu benutzen. 

Wahrscheinlich werden wir unsere App auslaufen lassen, weil wir durch die 

Neuprogrammierung der Home Page auf HTML 5 eine Mobile-Version der Home 

Page zur Verfügung haben werden. Heute ist die Home Page nicht „mobile-

konform“. Der einzige Grund für ein App wäre ein Loyalty-Programm. Aber wir 

haben eigentlich nicht den Anspruch, eine „Glatt-Loyalität“ über ein solches 

Produkt zu erzeugen. Wir sind ja nicht Amazon, wir sind ja nur derjenige, der den 

Flohmarkt organisiert.  

6. Welche funktionalen Faktoren (z. B. Gebäudestruktur, Services, Komfort) sind Ihres 

Erachtens heute für die Flächenproduktivität eines Einkaufszentrums entscheidend? 

Es ist der maximale Flow: Dieser hat mit der Anordnung der Anker und der Mini-

Anker, mit der Sichtbarkeit der Fronten und mit der vertikalen Erschliessung zu tun. 

Bei uns ist es Absicht, dass man auf der Seite von Globus in den Globus hineingehen 

muss, um den Stock zu wechseln. Idealerweise übernehmen auch die Ankermieter 

einen Teil der vertikalen Erschliessung. Ausserdem sollte es nicht ein „heisses“ und 

ein „kaltes“ Ende geben, was wiederum mit der Parkplatzanbindung zu tun hat. 

Den grösseren Einfluss auf die Flächenproduktivität als die funktionalen Faktoren 

hat jedoch der Mietermix, da eigentlich der Mieter die Produktivität macht. Aber 

die Anordnung von Ankermietern und Mini-Ankern hat natürlich einen funktionalen 

Aspekt. Die Flächenproduktivität im Glatt liegt zwischen CHF 5‘000-100‘000 pro 

Quadratmeter, der Durchschnitt liegt bei CHF 14‘000, und die meisten Mieter 

liegen zwischen CHF 7‘000-25‘0000 pro Quadratmeter. Nun wäre es ja einfach, 

nur die umsatzstärksten Mieter ins Zentrum zu holen. So funktioniert es aber nicht. 

Man muss darauf achten, dass das Gesamt-Set von Mietern relevant genug ist, dass 

die Kunden ins Zentrum kommen. Und dann braucht man auch den relativ 

unproduktiven Blumenhändler, Coiffeur, die Textilreinigung, die Postfiliale. Auf der 

Seite darf man es auch nicht übertreiben. Man kann natürlich in jeder Kategorie 

den Besten, den Zweitbesten oder irgendeinen Vertreter nehmen. In der Summe hat 

das einen grossen Einfluss auf die Produktivität. Das lässt sich mathematisch 

meiner Meinung nach nicht lösen. Die grossen Center-Gesellschaften wie ECE 
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haben zwar Standard-Vermietungspläne, aber es gibt immer Dinge, die dann einer 

anderen Logik folgen.  

7. Welche funktionalen Faktoren werden Ihres Erachtens in Zukunft für die 

Flächenproduktivität eines Einkaufszentrums entscheidend sein? 

2010 haben wir eine relativ radikale Entscheidung getroffen, indem wir zugunsten 

des Tramanschlusses 200 Parkplätze abgerissen haben. Das hat sich als gute 

Entscheidung erwiesen, denn dieser Anschluss bedeutet auch wieder die Anbindung 

an den Flow. Ansonsten ist es wichtig, dass man flexibel bleibt, dass man Dinge 

nicht für die Ewigkeit baut, dass man sich möglichst viel Freiraum lässt, wie man 

die Flächen bespielen kann. Tendenziell wird in der Schweiz viel zu teuer gebaut. 

Die Australier sagen z. B.: „If it is a success, it is too small anyway in eight years; 

and if it is a flop, we didn’t bury too much money.“ Hier ist es eine andere 

Denkweise. Hier baut man für 80 oder 100 Jahre. Bei Shopping Centern wird viel 

zu viel Geld für Infrastruktur und Beton ausgegeben. Das müssten eigentlich viel 

effizientere Bühnen sein. Der Druck wird steigen, dass es effizientere Bühnen 

werden, die nicht zu viele Restriktionen haben und zu teuer sind. 

8. Durch welche funktionalen Faktoren zeichnet sich Ihr Einkaufszentrum aus? 

Wir haben keine toten Ecken; das Glatt hat die Form des klassischen Knochen; wir 

haben gerade Storefronten. Auch das Rastermass von 8m ist sehr gut: Im Parkhaus 

passen drei Autos zwischen die Säulen, und es ist ein guter Rhythmus für 

Storefronten. Nicht jede Lage im Glatt ist gleich stark. So haben wir z. B. das 

Untergeschoss mit vier Mietern. Dieses Geschoss könnte man als B-Lage 

bezeichnen. Das ist jedoch kein Problem, weil es für solche Lagen auch Mieter gibt. 

Wir haben z. B. den Petshop und den komplementären Gameshop dort 

untergebracht. (Kunden, die Reptilien haben, sind auch Gamer.) Und Office World 

ist natürlich auch sehr stark ein Zielkauf. Da haben wir also ein sehr gutes Set für 

diese B-Lage gebaut. Ansonsten bin ich mit dem Layout sehr zufrieden. Das ist eine 

der grossen Stärken des Glatt.  

Das Parkhaus ist ein entscheidender Faktor. Wir haben pro 100 Quadratmeter 

Verkaufsfläche 10 Parkplätze. Das ist eine vernünftige Quote, und das braucht man 

auch. Ansonsten haben meistens nur Aldi- und Lidl-Filialen dieses Verhältnis. Ich 

glaube, dass der Individualverkehr in einem Land mit der demographischen 

Entwicklung wie in der Schweiz immer eine gewisse Relevanz haben wird. 

Die Erreichbarkeit, die zahlreichen Eingänge, die Ladengrössen, der Flow zeichnen 

uns aus. 
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9. Wie haben Sie die funktionalen Faktoren Ihres Einkaufzentrums bisher verbessert? 

Am deutlichsten haben wir die Funktionalität durch den Tramanschluss verbessert. 

2010 haben wir die Gastronomie ein bisschen neu organisiert. Wir hatten nie einen 

Food Court, an dem sich die ganze Gastronomie befindet. Das ist eigentlich eine 

der wenigen handwerklichen Dinge aus Amerika, die sich überholt haben. Früher 

hat man gerne grosse Food Courts gebaut. Viele Shopping Center sind dazu 

übergegangen, die Gastronomie wieder zu dezentralisieren, weil das den 

städtischen Charakter unterstützt. Wir hatten das schon immer. Aber wir haben 

2010 anstelle eines einzigen Gastronomiebetriebs vier Betriebe platziert und so eine 

Art „Mini Food Court“ gemacht. 

Auch eine Umplatzierung des Mini-Ankers Fust haben wir gemacht. Dieser hatte 

sich vorher inmitten der Mall befunden - mit einer Front von 24m. Ein Mini-Anker 

darf aber nicht in der Mitte, sondern muss in einer Ecke platziert sein, um den Flow 

zu unterstützen. Fust hat sich natürlich zunächst vehement gegen die Umplatzierung 

gewehrt. Der Schlüssel, dass Fust schliesslich eingewilligt hat, war die Sichtbarkeit 

von der Rolltreppe aus in die Ecke. Den dazwischenliegenden Laden hat man 

deshalb abgeschnitten, so dass die Sichtbarkeit auf den Fust und die 

danebenliegenden Läden sehr gut gegeben ist. 

Wir haben die freiwerdende Fläche infolge Verkleinerung eines Buchhändlers für 

die Ansiedelung eines Mini-Ankers genutzt. 

10. Welche Verbesserungen der Funktionalität planen Sie? 

Wir müssen mittelfristig die Kapazität der vertikalen Erschliessung ausbauen – 

nicht wegen mehr Kinderwägen, sondern wegen mehr Rollatoren, Rollstühlen und 

Elektromobilen (Art fahrbare Sitze). Das wird zunehmen, und diese Kunden können 

nicht die Rolltreppe benutzen. Es braucht mehr vertikalen Transport, der die 

Barrierefreiheit unterstützt. In diesem Bereich machen wir gerade Studien, in 

welche Richtung wir das entwickeln können. 

Was wir auch machen werden: Der Haupteingang, der aus einer Zeit stammt, wo 

gegenüber eine Betonröhrenfabrik stand, ist ganz furchtbar. Jetzt befindet sich dort 

gegenüber auf der anderen Strassenseite Stadt, urbaner Raum. Wir würden sehr 

gerne einen schönen Eingang bauen, haben aber momentan noch 

Planungsunsicherheit von Behördenseite wegen der Verkehrsführung etc. Eigentlich 

möchten wir ein richtiges, würdiges Portal bauen, das Center, das sehr introvertiert 

ist, öffnen und eine Piazza bauen, über die kein Individualverkehr läuft, sondern nur 

noch Busse. Das ist die Vision. 
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Wenn ich wählen könnte, würde ich den Migros Do it aus dem Zentrum heraus in 

ein eigenes Gebäude verlagern, weil die Cross-Shopping-Effekte absolut minim 

sind. Das ist jedoch aufgrund der Bau- und Zonenordnung nicht möglich. 

Wir überarbeiten die Website.  

Was unsere Vermietungsstrategie angeht: Wir möchten immer mit den Besten ihrer 

Kategorie arbeiten, wir möchten uns differenzieren durch eine „first-mover-

Vermietung“ und durch lokale Mieter (Stichwort „Lokalkolorit“). 

Wir machen heute kürzere Mietverträge als je zuvor, um flexibler zu sein.  

11. Welche anderen Bemerkungen zum Thema „Funktionalität von Einkaufszentren“ 

erscheinen Ihnen wichtig? 

Funktionalität ist wirklich ein „Riesenthema“ in der Schweiz. Es gibt in meiner 

Wahrnehmung kaum ein entwickeltes Land, in dem die Varianz der Funktionalität 

von Shopping Centern so gross ist wie in der Schweiz. Das ist eigentlich 

unglaublich – was für Fehler gemacht werden. In der Migros-Gruppe mit ihren 

insgesamt 39 Shopping Centern haben wir ganz unterschiedliche Shopping Center – 

aus verschiedenen Perioden, verschieden gross, handwerklich schlau oder weniger 

schlau gemacht. Es ist wirklich ganz speziell in der Schweiz, wie Shopping Center 

gemacht werden. Viele meiner internationalen Besucher schütteln den Kopf. Hätten 

wir nicht einen so potenten Markt von der Kaufkraft… Das kompensiert einiges. 

Darüber hinaus spielen noch einige Spezialitäten eine Rolle: Wir haben bspw. in 

allen Centern einen hohen Anteil an Nahversorgung, d. h. Lebensmittel und Güter 

für den täglichen Bedarf. Reine Fashion Center, in denen es also ausser Mode 

nichts gibt, haben wir in der Schweiz gar nicht.  

Panorama-Center in Thun mit 15‘000m
2
 und zwei Ankermietern – Obi und Media 

Markt. Von beiden stärker gefährdet ist der Unterhaltungselektronikanbieter. Daher 

haben wir von vorneherein bei der Planung Überlegungen angestellt, was mit der 

entsprechenden Fläche von 4‘0000m
2
 sonst gemacht werden könnte, wie diese 

Fläche aufgeteilt werden können. In der Immobilienbranche fehlt heute noch häufig 

diese Art der Szenarioplanung. Vieles hat natürlich mit behördlichen Auflagen zu 

tun.  

Das Hauptgeschäft besteht heute in der Revitalisierung bestehender Center. Der 

Bewilligungsrahmen ist heute für neue Center oft schwierig. Es gibt kaum noch 

Orte, wo es neue Center braucht. Die Migros hat kürzlich im Wallis zwei neue 

Sachen gemacht. 
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In der Schweiz gibt es sehr viele kleine Center (8‘0000-12‘000m
2
). Das ist 

nachteilig, weil man in kleinen Centern nie einen richtig tollen Angebotsmix 

hinbekommt. Es wird immer ein Standardprogramm sein, für das niemand extra 

hinfährt. Diese Center sind dann auf das ganz direkt Einzugsgebiet angewiesen. Bei 

den grossen Centern gibt es durchaus noch Potential. Aber eigentlich bedarf es 

einer Bereinigung, der v. a. die kleinen Center zum Opfer fallen werden. 

Hier in der Schweiz existieren keine wirklich grossen Shopping Center. Auch die 

geplante Mall of Switzerland mit rund 43‘000m
2
 ist für Schweizer Verhältnisse 

gross, aber es ist eigentlich kein grosses Center. Westfield baut jetzt im Norden von 

Mailand die Mall of Italy mit 170‘000m
2
. Das wird meiner Meinung nach zwar 

nicht die Mall of Switzerland, aber vielleicht die Mall for Switzerland. Auch das 

Glatt ist in diesem Sinne an der unteren Grenze, ein kleines Center. Dank dem 

effizienten Layout können wir hier aber vieles abbilden; es ist sehr kompakt. 

Wichtig werden auch die Öffnungszeiten sein. Die Läden an den Bahnhöfen und 

Flughäfen haben an 7 Tagen die Woche geöffnet. Es gibt zwar religiöse, kulturelle 

und andere Aspekte, aber eigentlich ist es ineffizient, wenn man eine Struktur 

erstellt und sagt, dass sie an 52 Tagen pro Jahr geschlossen bleibt. In der Türkei, in 

Polen, auch in Italien denkt man da anders. Es ist wohl eine kulturelle Frage im 

deutschsprachigen Raum. Die meisten denken, es sei für das Verkaufspersonal im 

Einzelhandel unzumutbar, am Sonntag zu arbeiten. Dass aber Spital-, Polizei- und 

Gastronomiepersonal am Sonntag arbeitet, scheint niemanden zu stören. Wenn das 

Verkaufsverbot am Sonntag fiele, könnte man sich bestimmte Dinge sparen: Ein 

Parkleitsystem beispielsweise, das wir letztes Jahr eingeführt haben, um den Peak 

am Samstag zu managen, kostet ein Vermögen. 

 

A.6 Marc Schäfer – Center Manager Shopping Arena, St. Gallen, Wincasa 

(persönliches Interview am 12.06.2014) 

1. Welches sind die wichtigsten Funktionen, die Ihr Einkaufszentrum heute erfüllt (z. 

B. Marktfunktion, Freizeitfunktion)? 

Hauptfunktion ist unser Angebot von Gütern, also die Markt- und 

Versorgungsfunktion. Wir versuchen aber natürlich auch, das Einkaufen zum 

Erlebnis zu machen. D. h. wir ergänzen das Angebot mit einer angenehmen 

Atmosphäre, in der man sich wohl fühlt, und mit gewissen Events oder Promotionen, 

die zum Sortiment passen – z. B. Modeschauen oder Weihnachtsdekorationen – und 
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die die Attraktivität des EKZ steigern. Wir sind natürlich mit dem Fussballstadion 

verbunden, aber wir haben festgestellt, dass die Synergien recht bescheiden sind. 

Höchstens die Gastronomie profitiert vom Fussballbetrieb. Es gibt eigentlich v. a. 

Konflikte. Im Annexbau befinden sich Büros und Freizeitbetriebe – eine Diskothek, 

eine Laseranlage und eine Bowlingbahn; auch das Kinderparadies befindet sich 

jetzt hier. Diese Betriebe ergänzen das EKZ ein wenig. Unser Zentrum erfüllt 

natürlich auch die Begegnungs- oder Treffpunktfunktion. Wir organisieren 

Spielzeugbörsen oder Tauschbörsen für Panini-Bilder oder einen Flohmarkt im 

Freien - alles Massnahmen, um den Ort zu beleben. 

2. In welcher Form (z. B. architektonisch oder betrieblich) kommen diese Funktionen 

zum Ausdruck? 

Wichtig für ein EKZ ist die Positionierung, ein gewisses Angebot, z. B. mit zwei 

Ankermietern. Ikea ist zwar eigentlich nicht Teil des EKZ und hat einen eigenen 

Investor, aber wir betrachten uns und Ikea als Einheit. Wir positionieren uns stark 

im mittleren Preissegment mit internationalen Marken. Wir möchten kein 

Warenhausimage à la Jelmoli haben und nicht zu teuer sein. Wir wollen den 

Massengeschmack ansprechen, was sich bei Mietern wie C&A, H&M, Zara, Coop 

etc. widerspiegelt. Die Positionierung soll sich auch in der Architektur 

widerspiegeln, also in einer Architektur, die zwar einen gewissen Standard erfüllt, 

die aber nicht als zu teuer erscheint. Die Architektur muss funktional sein: 

Übersichtlich, einfach für die Kundenorientierung. Die Positionierung zeigt sich 

auch in unserer Werbung: Wir möchten keine Hochglanzprospekt machen.  

Im Erdgeschoss fehlt uns eigentlich ein Ankermieter am äussersten westlichen Ende, 

weil der Eingang zu C&A weiter zur Mitte hin liegt. Somit ergeben sich Probleme 

bei den Läden, die nach dem Eingang zum C&A liegen. Man hatte gehofft, dass die 

Besucher, die mit dem Bus zum Zentrum kommen, d. h. rund 30% der Besucher, 

über den Eingang im Westen das Zentrum betreten und somit für Frequenz sorgen. 

Das ist aber nicht immer der Fall, weil viele den Eingang im Süden nutzen. Die 

restlichen 70%, die mit dem Auto ins Zentrum kommen, kommen von der Tiefgarage 

her. 60% davon sind Ikea-Kunden, 40% Shopping-Center-Kunden. Somit ist das 

Ostende stärker als das Westende belebt. Dadurch, dass der Annexbau im Westen 

nun vollvermietet ist – auch das Kinderparadies befindet sich nun hier – hat sich die 

Situation aber verbessert. Dennoch fehlt eigentlich der Ankermieter. 

3. Welches sind die wichtigsten Funktionen, die Ihr Zentrum in Zukunft erfüllen wird? 



  113 

 

 

Grundsätzlich wird sich an den Funktionen wohl nichts ändern, auch wenn der 

Vormarsch von E-Commerce und der Einkaufstourismus hier in Grenznähe eine 

grosse Rolle spielen wenn. Wenn einmal ein EKZ für CHF 200 Mio. gebaut wird, 

dann macht man das für 20-30 Jahre, und die Grundfunktion ist dann eigentlich 

definiert. Der Markt ändert sich zwar und wir werden sehen, wie schnell er sich 

ändert und ob dann Umnutzungen nötig werden. Aber ich glaube, dass es sich nicht 

derart schnell verändert und die Grundfunktionen die gleichen bleiben werden. 

Wichtig ist, dass wir attraktiv bleiben und mit einem guten Mietermix und Marketing 

die nötige Kundenfrequenz generieren. 

4. In welcher Form (z. B. architektonisch oder betrieblich) werden diese Funktionen 

zum Ausdruck kommen? 

Entsprechend der vorangehenden Antwort erwarten wir hier keine grösseren 

Veränderungen. 

5. Welches sind die Treiber dieser Veränderungen? 

n/a  

6. Welche funktionalen Faktoren (z. B. Gebäudestruktur, Services, Komfort) sind Ihres 

Erachtens heute für die Flächenproduktivität eines Einkaufszentrums entscheidend? 

Eigentlich hätte ich hier als Erstes den Standort und den Mietermix genannt. 

Danach ist man schnell im Operativen. Es muss einfach sein – wie es die Shopping 

Arena ist (im Gegensatz zum Westside). Die Orientierung ist ganz wichtig und 

natürlich die Sauberkeit. Man braucht eine Ruhezone und Sitzgelegenheiten. Die 

Atmosphäre muss stimmen. Was in der Shopping Arena fehlt, ist das Tageslicht; das 

ist sicherlich ein grosser Nachteil. Die Toilettenanlagen, die Luftqualität sind auch 

wichtig. 

7. Welche funktionalen Faktoren werden Ihres Erachtens in Zukunft für die 

Flächenproduktivität eines Einkaufszentrums entscheidend sein? 

Wahrscheinlich werden auch in Zukunft die vorgehend genannten Faktoren 

wesentlich sein. Wir fragen uns aber z. B. schon seit längerem, ob es einen 

Lieferservice braucht oder nicht. Dieser Service ist ja noch nirgendwo 

kostendeckend. Und im Moment sehen wir hier noch keinen grossen 

Handlungsbedarf. Aber wenn dieser Service in Zukunft ein wirkliches Bedürfnis sein 

sollte und wir auch Vorteile für uns sehen, werden wir die Frage sicherlich neu 

beurteilen. 

8. Durch welche funktionalen Faktoren zeichnet sich Ihr Einkaufszentrum aus? 
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Wir haben ein grosszügiges und helles Parking mit überdimensionierten 

Parkplätzen, die nicht zu eng sind. Auch die Anzahl Parkplätze ist mit 1‘100 positiv. 

Trotz fehlendem Tageslicht ist das EKZ hell. Gewisse architektonische Elemente, 

wie die Wellen im Boden, können vorteilhaft gewertet werden. Wir müssen jedoch 

darauf achten, dass die Atmosphäre nicht zu klinisch erscheint. Ohne Dekoration 

wirkt es fast etwas steril. Daher müssen wir über die Dekoration Farbe 

hereinbringen, was aber auch von Vorteil ist, weil man dann die Jahreszeiten 

entsprechend inszenieren und man auch mit anderen Themen spielen kann. Dank 

der grosszügigen Breite der Mall im Zentrum können wir dort Events wie 

Modeschauen, Ausstellungen oder einen Weihnachtsmarkt veranstalten.  

Seit Eröffnung haben wir Vollvermietung, d. h. wir haben nie einen Leerstand zu 

beklagen gehabt; wir führen eine Warteliste potentieller Mieter. Die Shopping 

Arena hat somit eine gewisse Sogwirkung. Wir haben aber eine sehr flexible 

Gebäudestruktur, so dass wir auf Veränderungen reagieren und andere Nutzungen 

ermöglichen könnten. 

9. Wie haben Sie die funktionalen Faktoren Ihres Einkaufzentrums bisher verbessert? 

Um dem etwas Sterilen entgegenzuwirken, haben wir begonnen, in der Mall 

Dekoration und Farben einzusetzen. Das hat sich gut bewährt. Wir haben die 

Sitzgelegenheiten ohne Lehne durch solche mit Lehnen ersetzt. Wir haben Pflanzen 

aufgestellt. Die Sauberkeit haben wir optimiert. Die Signaletik haben wir punktuell 

verändert, z. B. im 1. Untergeschoss, wo sich an einem Ende noch Geschäfte 

befinden, die nicht so einfach zu finden sind. Architektonisch haben wir noch keine 

Veränderungen vorgenommen. Ursprünglich hatte man hier ein anderes 

Deckenkonzept geplant: Helle, grosse Deckenleuchten in Form von stilisierten 

Wolken. Von diesem Konzept ist man jedoch aus Kostengründen abgekommen; nun 

hat man dunkel gestrichene Decken, die nicht wirklich gut ankommen, weil man den 

Eindruck hat, es sei dauernd Nacht. 

Wir haben den Buchladen im 1. UG verkleinert und die freiwerdende Fläche 

anderweitig vermietet.  

10. Welche Verbesserungen der Funktionalität planen Sie? 

Im Rahmen eines Refreshs der Mall planen wir verschiedene Massnahmen: Wir 

arbeiten an einem Projekt zur Verschönerung der WC. Diese muten heute relativ 

industriell an, sind nur in Grau und Weiss gehalten und haben sehr hohe Decken. 

Wir möchten auch dort nicht zu hochwertig erscheinen, aber man soll sich 

wohlfühlen. Wir möchten die Luftqualität, v. a. im Erdgeschoss, verbessern. Das 
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heutige Konzept sieht vor, dass die Frischluft über die beiden Untergeschosse ins 

Zentrum geblasen wird und sich nach oben auch ins Erdgeschoss verteilt. Das 

funktioniert jedoch nicht, v. a. bei hoher Frequenz oder an heissen Tagen. Auch die 

vorher erwähnte Deckengestaltung soll verbessert werden.  

Der Refresh wird im Rahmen eines Gesamtkonzepts wahrscheinlich in Etappen 

durchgeführt werden – ausgehend vom 1. Untergeschoss, je nachdem, ob die Fläche 

von Coop angepasst werden muss oder nicht.  

11. Welche anderen Bemerkungen zum Thema „Funktionalität von Einkaufszentren“ 

erscheinen Ihnen wichtig? 

Die Funktionalität ist sicherlich auch wichtig – dass ein EKZ erfolgreich 

funktioniert. Aber ich bin der Meinung, dass, wenn der Mietermix und der Standort 

nicht funktionieren, man an den anderen Schrauben drehen kann so viel man will. 

Ich komme aus dem Detailhandel und habe v. a. den Fokus auf dem Kunden, auf der 

Kundenorientierung. Am Schluss sind es die Kunden, die das Geld bringen und sich 

wohlfühlen müssen. 

 

A.7 Ludwig Nehls – Center Manager Westside, Bern, Neue Brünnen AG 

(schriftliche Beantwortung der Fragen am 13.06.2014) 

1. Welches sind die wichtigsten Funktionen, die Ihr Einkaufszentrum heute erfüllt (z. 

B. Marktfunktion, Freizeitfunktion)? 

Shopping, Gastronomie, Hotel mit Tagungen und Konferenzen, Kino mit Tagungen, 

Freizeitbad inkl. Wellnessbereich, Seniorenresidenz, Gesundheitszentrum. 

2. In welcher Form (z. B. architektonisch oder betrieblich) kommen diese Funktionen 

zum Ausdruck? 

Architektonisch: Eigene Gebäudeteile. 

3. Welches sind die wichtigsten Funktionen, die Ihr Zentrum in Zukunft erfüllen wird? 

Nahversorgung, Shopping, Freizeit verbringen (Kino, Bad, Hotel, Gastronomie), 

sozialer Treffpunkt. 

4. In welcher Form (z. B. architektonisch oder betrieblich) werden diese Funktionen 

zum Ausdruck kommen? 

Nahversorgung, Shopping, Freizeit: Architektonisch mit eigenen Gebäudeteilen; 

sozialer Treffpunkt: Food Court, Verweiloasen, Ruhezonen, Social Media. 

5. Welches sind die Treiber dieser Veränderungen? 
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Verdrängungswettbewerb Offline-Handel und Konkurrenz durch Online-Handel; 

zunehmende Digitalisierung aller Lebensbereiche. 

6. Welche funktionalen Faktoren (z. B. Gebäudestruktur, Services, Komfort) sind Ihres 

Erachtens heute für die Flächenproduktivität eines Einkaufszentrums entscheidend? 

Richtiger Mietermix; aktive Vermarktung des Angebotes statt passive Vermietung 

von Flächen; zielgruppengerechte Kommunikation bzw. Kundenansprache. 

7. Welche funktionalen Faktoren werden Ihres Erachtens in Zukunft für die 

Flächenproduktivität eines Einkaufszentrums entscheidend sein? 

Flexible Vermietungsmodelle bzw. Shop-Formate; zielgruppengerechte 

Kommunikation bzw. Kundenansprache. 

8. Durch welche funktionalen Faktoren zeichnet sich Ihr Einkaufszentrum aus? 

Aktiv bewirtschafteter Mietermix; aktive Vermarktung des Angebotes statt passive 

Vermietung von Flächen; flexible Vermietungsmodelle bzw. Shop-Formate; 

zielgruppengerechte Kommunikation bzw. Kundenansprache. 

9. Wie haben Sie die funktionalen Faktoren Ihres Einkaufzentrums bisher verbessert? 

Seit 2010: Aktiv bewirtschafteter Mietermix; aktive Vermarktung des Angebotes 

statt passive Vermietung von Flächen; zielgruppengerechte Kommunikation bzw. 

Kundenansprache 

2014: Beginn mit flexiblen Vermietungsmodellen bzw. Shop-Formaten.   

10. Welche Verbesserungen der Funktionalität planen Sie? 

Ausbau der flexiblen Vermietungsmodelle bzw. Shop-Formate; Ausbau der 1-to-1 

Kommunikation. 

11. Welche anderen Bemerkungen zum Thema „Funktionalität von Einkaufszentren“ 

erscheinen Ihnen wichtig? 

Die Bedeutung der Marke des Centers wird stark zunehmen; Markenpflege wird 

überlebenswichtig. 
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B Katalog funktionaler Faktoren  

B.0 „Sounding Board“ für die Entwicklung des Katalogs funktionaler Faktoren 

und für die Reflexion über das Thema der Masterthese  

 

Tab. 13: „Sounding Board“ für die Entwicklung des Katalogs funktionaler Faktoren  

  

Name Position Unternehmung Termin Art des Interviews

Marco Bendotti
Projektleiter 

Immobilienanalyse

Genossenschaft 

MIGROS 

Ostschweiz

20.03.2014 Telefonisch

Gerd Wilhelmus Geschäftsführer
ECE Development 

GmbH
20.03.2014 Telefonisch

Jürg Bläuer
Projektleiter FM 

Consulting
Halter AG 11.04.2014 Persönlich

Prof. Egon Schranz Dozent Marketing
Berner 

Fachhochschule
11.04.2014 Persönlich

Marcel Stoffel CEO

stoffelzurich / Swiss 

Council of Shopping 

Centers

09.05.2014 Persönlich

Christina Haag

CS Asset 

Management / 

Center 

Management

Credit Suisse AG 14.05.2014 Persönlich

Andres Stierli / 

Monika Tamas

Leiter FM 

Consulting / 

Vermarktung

Halter AG 16.05.2014 Persönlich
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B.1 Katalog ausgewählter funktionaler Faktoren 

 

 

Tab. 14: Katalog ausgewählter funktionaler Faktoren  

Funktionale Faktoren

GRUNDSÄTZLICHE GEBÄUDESTRUKTUR

Baujahr/Jahr der letzten Totalsanierung

Gliederung des Baukörpers

Anordnung der Parkplätze (auf/unter/vor/hinter/neben/um Zentrum)

Anordnung der Lagerflächen im Verhältnis zu den Verkaufsflächen

Anordnung der Lagerflächen im Verhältnis zur Anlieferung

Atrium/Atrien

Grosszügige Mall

Anzahl der Verkaufsebenen

Identische Grundrisse über die Verkaufsebenen

Sichtachsen horizontal pro Verkaufsebene

Sichtachsen zwischen den Verkaufsebenen

Verhältnis Verkehrsfläche/Geschossfläche

Verhältnis vermietbare Hauptnutzfläche/Geschossfläche

Verhältnis vermietbare Hauptnutzfläche 4.5/Geschossfläche

Freiflächen innen

Freiflächen aussen

Terrassen o. ä. für Aussenbezug

Schaufenster nach aussen / interaktive Geschäftsfronten

Lage der sanitären Einrichtungen im Verhältnis zu den Verkaufsflächen

Lage der Lagerflächen im Verhältnis zu den Verkaufsflächen

Zufahrtshöhe zu Parkgarage/-haus

FLEXIBILITÄT DER GEBÄUDESTRUKTUR

Drittverwendungsfähigkeit

Trennung der Hülle von der Tragstruktur (mehrschalig)

Trennung der Steigzonen

Trennung der Installationen von der Tragstruktur

Gestaltungsflexibilität der Hülle

Austauschbarkeit der Materialen

Skelettbauweise vs. Schachtel- oder Schottenbauweise

Abstand der Stützen

Deckenhöhe

Aufwand für Wechsel der Mieteranschriften

INNENAUSBAU / MATERIALISIERUNG

Wandoberflächen

Bodenoberflächen

Shopfrontengestaltung

TECHNISCHE INSTALLATIONEN / HAUSTECHNIK

Zentrales Personenzählsystem

Beleuchtung Verkehrsflächen

Beleuchtung Eingangsbereiche

Beschattungsanlagen auf Glasdächern / an Glasfassaden

Beschattungssteuerung

Regulierbare Lüftung in Abhängigkeit der Besucherfrequenz

Regulierbare Kühlung in Abhängigkeit der Besucherfrequenz

Regulierbare Heizung in Abhängigkeit der Besucherfrequenz

Beschallungsanlage für Hintergrundmusik und Durchsagen

Strom- und Wasseranschlüsse auf Freiflächen innen

Strom- und Wasseranschlüsse auf Freiflächen aussen

Verankerungsmöglichkeiten auf Freiflächen innen

Verankerungsmöglichkeiten auf Freiflächen aussen

LOGISTIK / INFRASTRUKTURELLES FM

Anmeldemöglichkeit für Anlieferung

Besetzte Rampen

Anlieferungs- und Entsorgungswege unabhängig von Kundenein- 

und -ausfahrten

Interne Transportwege zwischen Lager- und Verkaufsflächen 

unabhängig von Verkehrsflächen

Lagerräume für Gemeinschaftsmaterial

Reinigungsräume

ERSCHLIESSUNG AUSSEN

Klar definierter Hauptzugang

Ebene des Hauptzugangs

Plazierung der Ein- und Ausgänge

Zugänglichkeit für Rollstühle und Kinderwägen

Türsysteme Ein- und Ausgänge

Öffnungszeiten Handel/DL Mo-Sa

Zugänglichkeit nach Ladenschluss

Wegeführung vom Haupteingang / Parkhaus ins Zentrum

Gleichmässige Durchströmung des EKZ durch Wegeführung

Separate Ein- und Ausgänge Restaurants und andere Anbieter

Funktionale Faktoren

ERSCHLIESSUNG INNEN

Vertikalerschliessung mittels Rolltreppen/-bänder

Vertikalerschliessung mittels Treppen

Vertikalerschliessung mittels Aufzügen

Horizontalerschliessung mittels Brücken

Wegbreite Mall

Kundenführung durch Rolltreppen (Nutzersicht)

Kundenführung durch Rolltreppen (Betreibersicht)

STELLPLÄTZE

PKW-Parkplatz-Dichte

Parkgebühren PKW-Parkplätze

Parkleitsystem

Schrägparkierung

Länge / Breite der normalen PKW-Parkplätze

Breite der Behinderten-PKW-Parkplätze

Breite der Fahrgasse

Fussgängerleitsystem

SIGNALETIK / ORIENTIERUNG / INFORMATION

Erkennbarkeit des EKZ als solches von aussen

Signalisation der Anker- und Hauptmieter aussen

Signalisation der Eingänge aussen / von der Parkgarage

Signalisation der Ausgänge innen

Beschriftung der Ladenlokale innen

Signalisation der sanitären Einrichtungen

Informationstafeln oder -screens innen

Mehrsprachigkeit der Informationstafeln oder -screens

Informationsstelle(n) / Servicepoint(s)

Sichtbarkeit und Auffindbarkeit der Informationsstelle(n)

Zeitanzeige(n) (digital/analog) innen

Bildschirmanzeige(n) innen der aktuellen ÖV-Anschlüsse

Auffällige Wahrzeichen innen zur besseren Orientierung

Signalisation der Anlieferung aussen

SERVICES

Bank / Geldautomaten

Fundbüro

Take Aways / Imbissstände

Bars / Cafés

Restaurants mit Sitzplätzen

Chemische Reinigung

Coiffeur

Reparaturdienst

Kinderhütedienst

Poststelle

Kostenloses WLAN

Ladestationen für Mobiltelefone und Smartphones

KOMFORT

Sanitäre Einrichtungen (Toiletten, Lavabos)

Wickelräume

Kinderspielflächen

Sitzgelegenheiten

Ruhezonen

Raucherzonen

Aufenthaltsräume, Küchen etc. für Mitarbeiter

Aufgabemöglichkeiten für Gepäck / Einkäufe

Transportmöglichkeiten für Einkäufe ausserhalb Ladenflächen

Lieferdienst

Bandbreite Zahlungsmittel der Parkabfertigungsanlagen

Abfall- und Recyclingbehälter

SICHERHEIT

Fluchtwege und -ausgänge

Überwachungskameras im Verkehrsflächen- und Parkhausbereich

Notrufanlanlagen im Verkehrsflächen- und Parkhausbereich

Ausleuchtung des Parkhauses / der Parkgarage

ATMOSPHÄRE

Sauberkeit

Luftqualität

Akustik in der Mall

Aussenbezug / Tageslicht

Ausgewogenheit von vertrauten und neuartigen Gestaltelementen

Farbelemente

Pflanzen

MEDIEN

Internetauftritt

Social Media

Spezifische Apps

Publikationen
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B.2 Reduzierter Katalog ausgewählter funktionaler Faktoren aus Nutzersicht 

 

 

Tab. 15: Reduzierter Katalog ausgewählter funktionaler Faktoren aus Nutzersicht 

  

Funktionale Faktoren

GRUNDSÄTZLICHE GEBÄUDESTRUKTUR

Anordnung der Parkplätze (auf/unter/vor/hinter/neben/um Zentrum)

Atrium/Atrien

Grosszügige Mall

Anzahl der Verkaufsebenen

Identische Grundrisse über die Verkaufsebenen

Sichtachsen horizontal pro Verkaufsebene

Sichtachsen zwischen den Verkaufsebenen

Terrassen o. ä. für Aussenbezug

TECHNISCHE INSTALLATIONEN / HAUSTECHNIK

Beleuchtung Verkehrsflächen

Beleuchtung Eingangsbereiche

ERSCHLIESSUNG AUSSEN

Klar definierter Hauptzugang

Zugänglichkeit für Rollstühle und Kinderwägen

Türsysteme Ein- und Ausgänge

Öffnungszeiten Handel/DL Mo-Sa

Wegeführung vom Haupteingang / Parkhaus ins Zentrum

ERSCHLIESSUNG INNEN

Vertikalerschliessung mittels Rolltreppen/-bänder

Vertikalerschliessung mittels Treppen

Vertikalerschliessung mittels Aufzügen

Horizontalerschliessung mittels Brücken

Wegbreite Mall

Kundenführung durch Rolltreppen (Nutzersicht)

STELLPLÄTZE

PKW-Parkplatz-Dichte

Parkgebühren PKW-Parkplätze

Parkleitsystem

Schrägparkierung

Länge / Breite der normalen PKW-Parkplätze

Funktionale Faktoren

SIGNALETIK / ORIENTIERUNG / INFORMATION

Erkennbarkeit des EKZ als solches von aussen

Signalisation der Anker- und Hauptmieter aussen

Signalisation der Eingänge aussen / von der Parkgarage

Signalisation der Ausgänge innen

Signalisation der sanitären Einrichtungen

Informationstafeln oder -screens innen

Informationsstelle(n) / Servicepoint(s)

Zeitanzeige(n) (digital/analog) innen

Bildschirmanzeige(n) innen der aktuellen ÖV-Anschlüsse

SERVICES

Bank / Geldautomaten

Take Aways / Imbissstände

Bars / Cafés

Restaurants mit Sitzplätzen

Coiffeur

Reparaturdienst

Kinderhütedienst

Poststelle

Kostenloses WLAN

Ladestationen für Mobiltelefone und Smartphones

KOMFORT

Sanitäre Einrichtungen (Toiletten, Lavabos)

Wickelräume

Kinderspielflächen

Sitzgelegenheiten

Ruhezonen

Raucherzonen

Aufgabemöglichkeiten für Gepäck / Einkäufe

Transportmöglichkeiten für Einkäufe ausserhalb Ladenflächen

Lieferdienst

SICHERHEIT

Überwachungskameras im Verkehrsflächen- und Parkhausbereich

Notrufanlanlagen im Verkehrsflächen- und Parkhausbereich

Ausleuchtung des Parkhauses / der Parkgarage

ATMOSPHÄRE

Sauberkeit

Luftqualität

Akustik in der Mall

Aussenbezug / Tageslicht

Pflanzen

MEDIEN

Internetauftritt

Social Media

Spezifische Apps
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B.3 Bedeutung der Bewertungsskala (reduzierter Katalog ausgewählter 

funktionaler Faktoren aus Nutzersicht) 

 

Tab. 16: Bedeutung der Bewertungsskala  

 

 

  

Funktionale Faktoren Erläuterung Skala

GRUNDSÄTZLICHE GEBÄUDESTRUKTUR

Anordnung der Parkplätze (auf/unter/vor/hinter/neben/um Zentrum) Durchfluss des Besucherstroms; Distanzen von den Parkplätzen ins Zentrum

Hinter/neben (falls eingeschossig und ebenerdig und EKZ mehrgeschossig)=0; 

vor (falls eingeschossig und ebenerdig und EKZ mehrgeschossig)/unter/auf=1; 

vor/neben/hinter/um (falls mehrgeschossig und EKZ mehrgeschossig)=2

Atrium/Atrien Tageslichtquelle, Begegnungsraum, "Marktplatz" Nicht vorhanden=0; vorhanden=2

Grosszügige Mall Eng=0; ausreichend=1; grosszügig=2

Anzahl der Verkaufsebenen Klassiker: Drei Einzelhandelsebenen UG/EG/OG >3=0; 1-3=2

Identische Grundrisse über die Verkaufsebenen Bessere Orientierung bei identischen Grundrissen Nicht gegeben=0; gegeben=2

Sichtachsen horizontal pro Verkaufsebene Stark eingeschränkt=0; eingeschränkt=1; uneingeschränkt=2

Sichtachsen zwischen den Verkaufsebenen Stark eingeschränkt=0; eingeschränkt=1; uneingeschränkt=2

Terrassen o. ä. für Aussenbezug Nicht vorhanden=0; vorhanden=2

TECHNISCHE INSTALLATIONEN / HAUSTECHNIK

Beleuchtung Verkehrsflächen Zu schwach/stark=0; angenehm=2

Beleuchtung Eingangsbereiche Dunkel=0; mittel=1; hell=2

ERSCHLIESSUNG AUSSEN

Klar definierter Hauptzugang "Visitenkarte" des Einkaufszentrums Nicht vorhanden=0; gegeben=2

Zugänglichkeit für Rollstühle und Kinderwägen Schwellenlosigkeit Nicht gegeben=0; gegeben=2

Türsysteme Ein- und Ausgänge Drehtüren anfällig, gefährlich, langsam und oft nicht "barrierefrei" Drehtüren oder manuelle Türen=0; Schiebetüren=2

Öffnungszeiten Handel/DL Mo-Sa Bis 18h=0; Zwischenlösungen=1; bis 20h=2

Wegeführung vom Haupteingang / Parkhaus ins Zentrum Hinführung zum optimalen Startpunkt oder zur Informationsstelle Schlecht=0; mittel=1; gut=2

ERSCHLIESSUNG INNEN

Vertikalerschliessung mittels Rolltreppen/-bänder Von Nutzern bevorzugte Lösung Nicht vorhanden=0; teils vorhanden=1; zwischen allen Ebenen vorhanden=2

Vertikalerschliessung mittels Treppen Von Nutzern geschätzte Lösung Nicht vorhanden=0; teils vorhanden=1; zwischen allen Ebenen vorhanden=2

Vertikalerschliessung mittels Aufzügen Von Nutzern am wenigsten genutzte Lösung Nicht vorhanden=0; teils vorhanden=1; zwischen allen Ebenen vorhanden=2

Horizontalerschliessung mittels Brücken Nicht vorhanden=0; teils vorhanden=1; zwischen allen Ebenen vorhanden=2

Wegbreite Mall <10m oder >15m=0; 10-15m=2

Kundenführung durch Rolltreppen (Nutzersicht) Nicht direkt anschliessend zwischen den Ebenen=0; direkt anschliessend=2

STELLPLÄTZE

PKW-Parkplatz-Dichte Anzahl PKW-Parkplätze im Verhältnis zur Verkaufsfläche (PP/100m
2
) <2=0; 2-5=1; >5=2

Parkgebühren PKW-Parkplätze >CHF 5/Std.=0; CHF 0.1-5/Std.=1; CHF 0/Std. (gratis)=2

Parkleitsystem Annahme höherer Effizienz und Bequemlichkeit bei Parkleitsystem Nicht vorhanden=0; vorhanden=2

Schrägparkierung Annahme höherer Bequemlichkeit bei Schrägparkierung Nicht vorhanden=0; vorhanden=2

Länge / Breite der normalen PKW-Parkplätze Ohne Begrenzungen der Längsseiten <=500cm=0; >500cm=2 / <=230cm=0; 230-250cm=1; >250cm=2

SIGNALETIK / ORIENTIERUNG / INFORMATION

Erkennbarkeit des EKZ als solches von aussen Aufgrund Form des Baukörpers, Beschriftung, Beleuchtung Nicht erkennbar=0; schlecht erkennbar=1; klar erkennbar=2

Signalisation der Anker- und Hauptmieter aussen Z. B. mit Screen über Haupteingang oder mit grossen Schriftzügen
Nicht vorhanden=0; vorhanden und schlecht erkennbar=1; vorhanden und gut 

erkennbar=2

Signalisation der Eingänge aussen / von der Parkgarage Z. B. mit Hilfe von Stechschildern
Nicht vorhanden=0; vorhanden und schlecht erkennbar=1; vorhanden und gut 

erkennbar=2

Signalisation der Ausgänge innen
Nicht vorhanden=0; vorhanden und schlecht erkennbar=1; vorhanden und gut 

erkennbar=2

Signalisation der sanitären Einrichtungen
Nicht vorhanden=0; vorhanden und schlecht erkennbar=1; vorhanden und gut 

erkennbar=2

Informationstafeln oder -screens innen
Nicht vorhanden=0; vorhanden und schlecht erkennbar=1; vorhanden und gut 

erkennbar=2

Informationsstelle(n) / Servicepoint(s) Nicht vorhanden=0; vorhanden aber nicht zentral=1; vorhanden und zentral=2

Zeitanzeige(n) (digital/analog) innen
Nicht vorhanden=0; vorhanden aber schlecht sichtbar; vorhanden und gut 

sichtbar=2

Bildschirmanzeige(n) innen der aktuellen ÖV-Anschlüsse
Nicht vorhanden=0; vorhanden aber schlecht sichtbar; vorhanden und gut 

sichtbar=2

SERVICES

Bank / Geldautomaten Nicht vorhanden=0; vorhanden=2

Take Aways / Imbissstände Nicht vorhanden=0; vorhanden=1; auf allen Verkaufsebenen=2

Bars / Cafés Nicht vorhanden=0; vorhanden=1; auf allen Verkaufsebenen=2

Restaurants mit Sitzplätzen Nicht vorhanden=0; vorhanden=1; auf allen Verkaufsebenen=2

Coiffeur Nicht vorhanden=0; vorhanden=2

Reparaturdienst Nicht vorhanden=0; vorhanden=2

Kinderhütedienst Nicht vorhanden=0; vorhanden=2

Poststelle Nicht vorhanden=0; vorhanden=1; bedient=2

Kostenloses WLAN
Nicht vorhanden=0; nicht auf allen Verkaufsebenen=1; auf allen 

Verkaufsebenen=2

Ladestationen für Mobiltelefone und Smartphones
Nicht vorhanden=0; nicht auf allen Verkaufsebenen=1; auf allen 

Verkaufsebenen=2

KOMFORT

Sanitäre Einrichtungen (Toiletten, Lavabos)
Nicht vorhanden=0; nicht auf allen Verkaufsebenen=1; auf allen 

Verkaufsebenen=2

Wickelräume
Nicht vorhanden=0; nicht auf allen Verkaufsebenen=1; auf allen 

Verkaufsebenen=2

Kinderspielflächen Nicht vorhanden=0; vorhanden=2

Sitzgelegenheiten
Nicht vorhanden=0; nicht auf allen Verkaufsebenen=1; auf allen 

Verkaufsebenen=2

Ruhezonen
Nicht vorhanden=0; nicht auf allen Verkaufsebenen=1; auf allen 

Verkaufsebenen=2

Raucherzonen Nicht vorhanden=0; vorhanden=2

Aufgabemöglichkeiten für Gepäck / Einkäufe Nicht vorhanden=0; vorhanden=2

Transportmöglichkeiten für Einkäufe ausserhalb Ladenflächen Nicht vorhanden=0; vorhanden=2

Lieferdienst Nicht vorhanden=0; vorhanden und kostenpflichtig=1; vorhanden und gratis=2

SICHERHEIT

Überwachungskameras im Verkehrsflächen- und Parkhausbereich Diebstahlprävention, objektves Sicherheitsgefühl Nicht vorhanden=0; nicht an beiden Orten vorhanden=1; vorhanden=2

Notrufanlanlagen im Verkehrsflächen- und Parkhausbereich Objektves Sicherheitsgefühl Nicht vorhanden=0; nicht an beiden Orten vorhanden=1; vorhanden=2

Ausleuchtung des Parkhauses / der Parkgarage Subjektives Sicherheitsgefühl Schlecht=0; mittel=1; gut=2

ATMOSPHÄRE

Sauberkeit Schlecht=0; mittel=1; gut=2

Luftqualität Schlecht=0; gut=2

Akustik in der Mall Zu laut=0; angenehm=2

Aussenbezug / Tageslicht Gar nicht=0; wenig=1; genug=2

Pflanzen Nicht vorhanden=0; vorhanden=2

MEDIEN

Internetauftritt Nicht vorhanden=0; vorhanden aber mangelhaft=1; gut=2

Social Media Nicht vertreten=0; vertreten=2

Spezifische Apps Nicht vorhanden=0; vorhanden=2
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C Bewertungen der sechs evaluierten Einkaufszentren 

C.1 Bewertung der Funktionalität des Glatt (Wallisellen) 

 

Tab. 17: Bewertung der Funktionalität des Glatt (Wallisellen) 

GLATT

Funktionale Faktoren Überprüfbarkeit

Begehung/Befragung/Recherche

0 1 2

Gesamtresultat 23.0

GRUNDSÄTZLICHE GEBÄUDESTRUKTUR 3.3

Anordnung der Parkplätze (auf/unter/vor/hinter/neben/um Zentrum) Begehung 2 0.8

Atrium/Atrien Begehung 2 1.2

Grosszügige Mall Begehung 1 0.3

Anzahl der Verkaufsebenen Begehung 0 0.0

Identische Grundrisse über die Verkaufsebenen Begehung 0 0.0

Sichtachsen horizontal pro Verkaufsebene Begehung 1 0.2

Sichtachsen zwischen den Verkaufsebenen Begehung 1 0.2

Terrassen o. ä. für Aussenbezug Begehung 2 0.6

TECHNISCHE INSTALLATIONEN / HAUSTECHNIK 0.4

Beleuchtung Verkehrsflächen Begehung 2 0.4

Beleuchtung Eingangsbereiche Begehung 0 0.0

ERSCHLIESSUNG AUSSEN 2.4

Klar definierter Hauptzugang Begehung 2 0.4

Zugänglichkeit für Rollstühle und Kinderwägen Begehung 2 0.4

Türsysteme Ein- und Ausgänge Begehung 2 0.4

Öffnungszeiten Handel/DL Mo-Sa Recherche 2 0.8

Wegeführung vom Haupteingang / Parkhaus ins Zentrum Begehung 1 0.4

ERSCHLIESSUNG INNEN 1.2

Vertikalerschliessung mittels Rolltreppen/-bänder Begehung 2 0.4

Vertikalerschliessung mittels Treppen Begehung 0 0.0

Vertikalerschliessung mittels Aufzügen Begehung 2 0.4

Horizontalerschliessung mittels Brücken Begehung 2 0.4

Wegbreite Mall Begehung 0 0.0

Kundenführung durch Rolltreppen (Nutzersicht) Begehung 0 0.0

STELLPLÄTZE 1.8

PKW-Parkplatz-Dichte Recherche 2 0.4

Parkgebühren PKW-Parkplätze Recherche 2 0.4

Parkleitsystem Begehung 2 0.4

Schrägparkierung Begehung 2 0.4

Länge / Breite der normalen PKW-Parkplätze Begehung 1 0.2

SIGNALETIK / ORIENTIERUNG / INFORMATION 2.8

Erkennbarkeit des EKZ als solches von aussen Begehung 1 0.4

Signalisation der Anker- und Hauptmieter aussen Begehung 1 0.4

Signalisation der Eingänge aussen / von der Parkgarage Begehung 1 0.2

Signalisation der Ausgänge innen Begehung 1 0.2

Signalisation der sanitären Einrichtungen Begehung 1 0.2

Informationstafeln oder -screens innen Begehung 2 0.4

Informationsstelle(n) / Servicepoint(s) Begehung 2 0.4

Zeitanzeige(n) (digital/analog) innen Begehung 1 0.2

Bildschirmanzeige(n) innen der aktuellen ÖV-Anschlüsse Begehung 2 0.4

SERVICES 6.1

Bank / Geldautomaten Recherche 2 0.4

Take Aways / Imbissstände Begehung 1 0.4

Bars / Cafés Begehung 2 0.8

Restaurants mit Sitzplätzen Begehung 1 0.5

Coiffeur Begehung 2 0.8

Reparaturdienst Begehung 2 0.8

Kinderhütedienst Begehung 2 1.0

Poststelle Begehung 2 0.8

Kostenloses WLAN Befragung 2 0.4

Ladestationen für Mobiltelefone und Smartphones Begehung 1 0.2

KOMFORT 1.8

Sanitäre Einrichtungen (Toiletten, Lavabos) Begehung 1 0.2

Wickelräume Recherche 1 0.2

Kinderspielflächen Befragung 0 0.0

Sitzgelegenheiten Begehung 2 0.6

Ruhezonen Befragung 0 0.0

Raucherzonen Befragung 0 0.0

Aufgabemöglichkeiten für Gepäck / Einkäufe Begehung 2 0.4

Transportmöglichkeiten für Einkäufe ausserhalb Ladenflächen Begehung 2 0.4

Lieferdienst Befragung 0 0.0

SICHERHEIT 0.2

Überwachungskameras im Verkehrsflächen- und Parkhausbereich Begehung 0 0.0

Notrufanlanlagen im Verkehrsflächen- und Parkhausbereich Begehung 0 0.0

Ausleuchtung des Parkhauses / der Parkgarage Begehung 1 0.2

ATMOSPHÄRE 1.8

Sauberkeit Begehung 2 0.4

Luftqualität Begehung 2 0.4

Akustik in der Mall Begehung 1 0.2

Aussenbezug / Tageslicht Begehung 2 0.4

Pflanzen Begehung 2 0.4

MEDIEN 1.2

Internetauftritt Recherche 2 0.4

Social Media Recherche 2 0.4

Spezifische Apps Befragung 2 0.4

Bewertung der 

Funktionaliät

Gewichteter 

Wert
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C.2 Bewertung der Funktionalität des Sihlcity (Zürich) 

 

Tab. 18: Bewertung der Funktionalität des Sihlcity (Zürich)   

SIHLCITY

Funktionale Faktoren Überprüfbarkeit

Begehung/Befragung/Recherche

0 1 2

Gesamtresultat 22.5

GRUNDSÄTZLICHE GEBÄUDESTRUKTUR 3.8

Anordnung der Parkplätze (auf/unter/vor/hinter/neben/um Zentrum) Begehung 2 0.8

Atrium/Atrien Begehung 2 1.2

Grosszügige Mall Begehung 2 0.6

Anzahl der Verkaufsebenen Begehung 0 0.0

Identische Grundrisse über die Verkaufsebenen Begehung 2 0.4

Sichtachsen horizontal pro Verkaufsebene Begehung 1 0.2

Sichtachsen zwischen den Verkaufsebenen Begehung 0 0.0

Terrassen o. ä. für Aussenbezug Begehung 2 0.6

TECHNISCHE INSTALLATIONEN / HAUSTECHNIK 0.6

Beleuchtung Verkehrsflächen Begehung 2 0.4

Beleuchtung Eingangsbereiche Begehung 1 0.2

ERSCHLIESSUNG AUSSEN 2.6

Klar definierter Hauptzugang Begehung 2 0.4

Zugänglichkeit für Rollstühle und Kinderwägen Begehung 2 0.4

Türsysteme Ein- und Ausgänge Begehung 1 0.2

Öffnungszeiten Handel/DL Mo-Sa Recherche 2 0.8

Wegeführung vom Haupteingang / Parkhaus ins Zentrum Begehung 2 0.8

ERSCHLIESSUNG INNEN 2.8

Vertikalerschliessung mittels Rolltreppen/-bänder Begehung 2 0.4

Vertikalerschliessung mittels Treppen Begehung 2 0.4

Vertikalerschliessung mittels Aufzügen Begehung 2 0.4

Horizontalerschliessung mittels Brücken Begehung 2 0.4

Wegbreite Mall Begehung 2 0.8

Kundenführung durch Rolltreppen (Nutzersicht) Begehung 2 0.4

STELLPLÄTZE 0.8

PKW-Parkplatz-Dichte Recherche 1 0.2

Parkgebühren PKW-Parkplätze Recherche 1 0.2

Parkleitsystem Begehung 2 0.4

Schrägparkierung Begehung 0 0.0

Länge / Breite der normalen PKW-Parkplätze Begehung 0 0.0

SIGNALETIK / ORIENTIERUNG / INFORMATION 2.2

Erkennbarkeit des EKZ als solches von aussen Begehung 1 0.4

Signalisation der Anker- und Hauptmieter aussen Begehung 0 0.0

Signalisation der Eingänge aussen / von der Parkgarage Begehung 1 0.2

Signalisation der Ausgänge innen Begehung 1 0.2

Signalisation der sanitären Einrichtungen Begehung 2 0.4

Informationstafeln oder -screens innen Begehung 1 0.2

Informationsstelle(n) / Servicepoint(s) Recherche 2 0.4

Zeitanzeige(n) (digital/analog) innen Begehung 0 0.0

Bildschirmanzeige(n) innen der aktuellen ÖV-Anschlüsse Begehung 2 0.4

SERVICES 4.7

Bank / Geldautomaten Recherche 2 0.4

Take Aways / Imbissstände Begehung 1 0.4

Bars / Cafés Begehung 1 0.4

Restaurants mit Sitzplätzen Begehung 1 0.5

Coiffeur Begehung 2 0.8

Reparaturdienst Begehung 2 0.8

Kinderhütedienst Recherche 2 1.0

Poststelle Begehung 0 0.0

Kostenloses WLAN Befragung 2 0.4

Ladestationen für Mobiltelefone und Smartphones Befragung 0 0.0

KOMFORT 2.0

Sanitäre Einrichtungen (Toiletten, Lavabos) Begehung 1 0.2

Wickelräume Begehung 1 0.2

Kinderspielflächen Begehung 0 0.0

Sitzgelegenheiten Begehung 2 0.6

Ruhezonen Begehung 0 0.0

Raucherzonen Begehung 0 0.0

Aufgabemöglichkeiten für Gepäck / Einkäufe Recherche 2 0.4

Transportmöglichkeiten für Einkäufe ausserhalb Ladenflächen Begehung 2 0.4

Lieferdienst Recherche 1 0.2

SICHERHEIT 0.2

Überwachungskameras im Verkehrsflächen- und Parkhausbereich Begehung 0 0.0

Notrufanlanlagen im Verkehrsflächen- und Parkhausbereich Begehung 0 0.0

Ausleuchtung des Parkhauses / der Parkgarage Begehung 1 0.2

ATMOSPHÄRE 2.0

Sauberkeit Begehung 2 0.4

Luftqualität Begehung 2 0.4

Akustik in der Mall Begehung 2 0.4

Aussenbezug / Tageslicht Begehung 2 0.4

Pflanzen Begehung 2 0.4

MEDIEN 0.8

Internetauftritt Recherche 2 0.4

Social Media Recherche 2 0.4

Spezifische Apps Befragung 0 0.0

Bewertung der 

Funktionaliät

Gewichteter 

Wert
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C.3 Bewertung der Funktionalität des Stücki (Basel) 

 

Tab. 19: Bewertung der Funktionalität des Stücki (Basel) 

  

STÜCKI

Funktionale Faktoren Überprüfbarkeit

Begehung/Befragung/Recherche

0 1 2

Gesamtresultat 21.5

GRUNDSÄTZLICHE GEBÄUDESTRUKTUR 2.9

Anordnung der Parkplätze (auf/unter/vor/hinter/neben/um Zentrum) Begehung 1 0.4

Atrium/Atrien Begehung 1 0.6

Grosszügige Mall Begehung 1 0.3

Anzahl der Verkaufsebenen Recherche 2 0.6

Identische Grundrisse über die Verkaufsebenen Recherche 2 0.4

Sichtachsen horizontal pro Verkaufsebene Begehung 0 0.0

Sichtachsen zwischen den Verkaufsebenen Begehung 0 0.0

Terrassen o. ä. für Aussenbezug Begehung 2 0.6

TECHNISCHE INSTALLATIONEN / HAUSTECHNIK 0.4

Beleuchtung Verkehrsflächen Begehung 2 0.4

Beleuchtung Eingangsbereiche Begehung 0 0.0

ERSCHLIESSUNG AUSSEN 1.4

Klar definierter Hauptzugang Begehung 0 0.0

Zugänglichkeit für Rollstühle und Kinderwägen Begehung 1 0.2

Türsysteme Ein- und Ausgänge Begehung 0 0.0

Öffnungszeiten Handel/DL Mo-Sa Recherche 1 0.4

Wegeführung vom Haupteingang / Parkhaus ins Zentrum Begehung 2 0.8

ERSCHLIESSUNG INNEN 2.2

Vertikalerschliessung mittels Rolltreppen/-bänder Recherche 2 0.4

Vertikalerschliessung mittels Treppen Begehung 1 0.2

Vertikalerschliessung mittels Aufzügen Begehung 2 0.4

Horizontalerschliessung mittels Brücken Begehung 2 0.4

Wegbreite Mall Begehung 2 0.8

Kundenführung durch Rolltreppen (Nutzersicht) Begehung 0 0.0

STELLPLÄTZE 1.0

PKW-Parkplatz-Dichte Recherche 1 0.2

Parkgebühren PKW-Parkplätze Recherche 1 0.2

Parkleitsystem Begehung 2 0.4

Schrägparkierung Begehung 0 0.0

Länge / Breite der normalen PKW-Parkplätze Begehung 1 0.2

SIGNALETIK / ORIENTIERUNG / INFORMATION 2.4

Erkennbarkeit des EKZ als solches von aussen Begehung 1 0.4

Signalisation der Anker- und Hauptmieter aussen Begehung 1 0.4

Signalisation der Eingänge aussen / von der Parkgarage Begehung 1 0.2

Signalisation der Ausgänge innen Begehung 1 0.2

Signalisation der sanitären Einrichtungen Begehung 1 0.2

Informationstafeln oder -screens innen Begehung 1 0.2

Informationsstelle(n) / Servicepoint(s) Begehung 2 0.4

Zeitanzeige(n) (digital/analog) innen Begehung 1 0.2

Bildschirmanzeige(n) innen der aktuellen ÖV-Anschlüsse Begehung 1 0.2

SERVICES 5.4

Bank / Geldautomaten Recherche 2 0.4

Take Aways / Imbissstände Begehung 1 0.4

Bars / Cafés Begehung 2 0.8

Restaurants mit Sitzplätzen Begehung 2 1.0

Coiffeur Begehung 2 0.8

Reparaturdienst Begehung 2 0.8

Kinderhütedienst Recherche 2 1.0

Poststelle Recherche 0 0.0

Kostenloses WLAN Recherche 1 0.2

Ladestationen für Mobiltelefone und Smartphones Befragung 0 0.0

KOMFORT 2.8

Sanitäre Einrichtungen (Toiletten, Lavabos) Recherche 1 0.2

Wickelräume Recherche 1 0.2

Kinderspielflächen Recherche 2 0.6

Sitzgelegenheiten Recherche 2 0.6

Ruhezonen Befragung 0 0.0

Raucherzonen Befragung 0 0.0

Aufgabemöglichkeiten für Gepäck / Einkäufe Recherche 2 0.4

Transportmöglichkeiten für Einkäufe ausserhalb Ladenflächen Begehung 2 0.4

Lieferdienst Befragung 2 0.4

SICHERHEIT 0.4

Überwachungskameras im Verkehrsflächen- und Parkhausbereich Befragung 1 0.2

Notrufanlanlagen im Verkehrsflächen- und Parkhausbereich Befragung 0 0.0

Ausleuchtung des Parkhauses / der Parkgarage Begehung 1 0.2

ATMOSPHÄRE 1.8

Sauberkeit Begehung 2 0.4

Luftqualität Begehung 2 0.4

Akustik in der Mall Begehung 1 0.2

Aussenbezug / Tageslicht Begehung 2 0.4

Pflanzen Begehung 2 0.4

MEDIEN 0.8

Internetauftritt Recherche 2 0.4

Social Media Recherche 2 0.4

Spezifische Apps Befragung 0 0.0

Bewertung der 

Funktionaliät

Gewichteter 

Wert
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C.4 Bewertung der Funktionalität des St. Jakob-Park (Basel) 

 

Tab. 20: Bewertung der Funktionalität des St. Jakob-Park (Basel) 

  

ST. JAKOB

Funktionale Faktoren Überprüfbarkeit

Begehung/Befragung/Recherche

0 1 2

Gesamtresultat 13.9

GRUNDSÄTZLICHE GEBÄUDESTRUKTUR 1.0

Anordnung der Parkplätze (auf/unter/vor/hinter/neben/um Zentrum) Begehung 1 0.4

Atrium/Atrien Begehung 0 0.0

Grosszügige Mall Begehung 0 0.0

Anzahl der Verkaufsebenen Begehung 2 0.6

Identische Grundrisse über die Verkaufsebenen Begehung 0 0.0

Sichtachsen horizontal pro Verkaufsebene Begehung 0 0.0

Sichtachsen zwischen den Verkaufsebenen Begehung 0 0.0

Terrassen o. ä. für Aussenbezug Begehung 0 0.0

TECHNISCHE INSTALLATIONEN / HAUSTECHNIK 0.6

Beleuchtung Verkehrsflächen Begehung 2 0.4

Beleuchtung Eingangsbereiche Begehung 1 0.2

ERSCHLIESSUNG AUSSEN 2.0

Klar definierter Hauptzugang Begehung 2 0.4

Zugänglichkeit für Rollstühle und Kinderwägen Begehung 2 0.4

Türsysteme Ein- und Ausgänge Begehung 2 0.4

Öffnungszeiten Handel/DL Mo-Sa Recherche 1 0.4

Wegeführung vom Haupteingang / Parkhaus ins Zentrum Begehung 1 0.4

ERSCHLIESSUNG INNEN 0.8

Vertikalerschliessung mittels Rolltreppen/-bänder Begehung 2 0.4

Vertikalerschliessung mittels Treppen Begehung 0 0.0

Vertikalerschliessung mittels Aufzügen Begehung 2 0.4

Horizontalerschliessung mittels Brücken Begehung 0 0.0

Wegbreite Mall Begehung 0 0.0

Kundenführung durch Rolltreppen (Nutzersicht) Begehung 0 0.0

STELLPLÄTZE 0.8

PKW-Parkplatz-Dichte Recherche 1 0.2

Parkgebühren PKW-Parkplätze Recherche 1 0.2

Parkleitsystem Begehung 0 0.0

Schrägparkierung Begehung 2 0.4

Länge / Breite der normalen PKW-Parkplätze Begehung 0 0.0

SIGNALETIK / ORIENTIERUNG / INFORMATION 2.2

Erkennbarkeit des EKZ als solches von aussen Begehung 1 0.4

Signalisation der Anker- und Hauptmieter aussen Recherche 2 0.8

Signalisation der Eingänge aussen / von der Parkgarage Begehung 1 0.2

Signalisation der Ausgänge innen Begehung 1 0.2

Signalisation der sanitären Einrichtungen Begehung 1 0.2

Informationstafeln oder -screens innen Begehung 2 0.4

Informationsstelle(n) / Servicepoint(s) Begehung 0 0.0

Zeitanzeige(n) (digital/analog) innen Begehung 0 0.0

Bildschirmanzeige(n) innen der aktuellen ÖV-Anschlüsse Begehung 0 0.0

SERVICES 2.9

Bank / Geldautomaten Recherche 2 0.4

Take Aways / Imbissstände Begehung 0 0.0

Bars / Cafés Begehung 1 0.4

Restaurants mit Sitzplätzen Begehung 1 0.5

Coiffeur Begehung 2 0.8

Reparaturdienst Begehung 0 0.0

Kinderhütedienst Begehung 0 0.0

Poststelle Begehung 1 0.4

Kostenloses WLAN Befragung 2 0.4

Ladestationen für Mobiltelefone und Smartphones Begehung 0 0.0

KOMFORT 1.4

Sanitäre Einrichtungen (Toiletten, Lavabos) Begehung 1 0.2

Wickelräume Begehung 1 0.2

Kinderspielflächen Begehung 0 0.0

Sitzgelegenheiten Begehung 2 0.6

Ruhezonen Begehung 0 0.0

Raucherzonen Begehung 0 0.0

Aufgabemöglichkeiten für Gepäck / Einkäufe Begehung 2 0.4

Transportmöglichkeiten für Einkäufe ausserhalb Ladenflächen Begehung 0 0.0

Lieferdienst Recherche 0 0.0

SICHERHEIT 0.2

Überwachungskameras im Verkehrsflächen- und Parkhausbereich Begehung 0 0.0

Notrufanlanlagen im Verkehrsflächen- und Parkhausbereich Begehung 0 0.0

Ausleuchtung des Parkhauses / der Parkgarage Begehung 1 0.2

ATMOSPHÄRE 1.4

Sauberkeit Begehung 2 0.4

Luftqualität Begehung 2 0.4

Akustik in der Mall Begehung 1 0.2

Aussenbezug / Tageslicht Begehung 0 0.0

Pflanzen Begehung 2 0.4

MEDIEN 0.6

Internetauftritt Recherche 1 0.2

Social Media Recherche 2 0.4

Spezifische Apps Befragung 0 0.0

Bewertung der 

Funktionaliät

Gewichteter 

Wert
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C.5 Bewertung der Funktionalität der Shopping Arena (St. Gallen) 

 

Tab. 21: Bewertung der Funktionalität der Shopping Arena (St. Gallen) 

  

SHOPPING ARENA

Funktionale Faktoren Überprüfbarkeit

Begehung/Befragung/Recherche

0 1 2

Gesamtresultat 18.3

GRUNDSÄTZLICHE GEBÄUDESTRUKTUR 2.2

Anordnung der Parkplätze (auf/unter/vor/hinter/neben/um Zentrum) Begehung 1 0.4

Atrium/Atrien Begehung 0 0.0

Grosszügige Mall Begehung 2 0.6

Anzahl der Verkaufsebenen Begehung 2 0.6

Identische Grundrisse über die Verkaufsebenen Begehung 2 0.4

Sichtachsen horizontal pro Verkaufsebene Begehung 1 0.2

Sichtachsen zwischen den Verkaufsebenen Begehung 0 0.0

Terrassen o. ä. für Aussenbezug Begehung 0 0.0

TECHNISCHE INSTALLATIONEN / HAUSTECHNIK 0.6

Beleuchtung Verkehrsflächen Begehung 2 0.4

Beleuchtung Eingangsbereiche Begehung 1 0.2

ERSCHLIESSUNG AUSSEN 2.0

Klar definierter Hauptzugang Begehung 2 0.4

Zugänglichkeit für Rollstühle und Kinderwägen Begehung 2 0.4

Türsysteme Ein- und Ausgänge Begehung 2 0.4

Öffnungszeiten Handel/DL Mo-Sa Recherche 1 0.4

Wegeführung vom Haupteingang / Parkhaus ins Zentrum Begehung 1 0.4

ERSCHLIESSUNG INNEN 1.6

Vertikalerschliessung mittels Rolltreppen/-bänder Begehung 2 0.4

Vertikalerschliessung mittels Treppen Begehung 0 0.0

Vertikalerschliessung mittels Aufzügen Begehung 2 0.4

Horizontalerschliessung mittels Brücken Begehung 0 0.0

Wegbreite Mall Begehung 2 0.8

Kundenführung durch Rolltreppen (Nutzersicht) Begehung 0 0.0

STELLPLÄTZE 1.0

PKW-Parkplatz-Dichte Recherche 1 0.2

Parkgebühren PKW-Parkplätze Begehung 1 0.2

Parkleitsystem Begehung 2 0.4

Schrägparkierung Begehung 0 0.0

Länge / Breite der normalen PKW-Parkplätze Begehung 1 0.2

SIGNALETIK / ORIENTIERUNG / INFORMATION 2.2

Erkennbarkeit des EKZ als solches von aussen Begehung 1 0.4

Signalisation der Anker- und Hauptmieter aussen Begehung 1 0.4

Signalisation der Eingänge aussen / von der Parkgarage Begehung 1 0.2

Signalisation der Ausgänge innen Begehung 0 0.0

Signalisation der sanitären Einrichtungen Begehung 1 0.2

Informationstafeln oder -screens innen Begehung 1 0.2

Informationsstelle(n) / Servicepoint(s) Begehung 2 0.4

Zeitanzeige(n) (digital/analog) innen Begehung 0 0.0

Bildschirmanzeige(n) innen der aktuellen ÖV-Anschlüsse Begehung 2 0.4

SERVICES 4.3

Bank / Geldautomaten Begehung 2 0.4

Take Aways / Imbissstände Begehung 1 0.4

Bars / Cafés Begehung 2 0.8

Restaurants mit Sitzplätzen Begehung 1 0.5

Coiffeur Begehung 2 0.8

Reparaturdienst Begehung 0 0.0

Kinderhütedienst Recherche 2 1.0

Poststelle Begehung 0 0.0

Kostenloses WLAN Begehung 2 0.4

Ladestationen für Mobiltelefone und Smartphones Befragung 0 0.0

KOMFORT 2.2

Sanitäre Einrichtungen (Toiletten, Lavabos) Begehung 2 0.4

Wickelräume Begehung 2 0.4

Kinderspielflächen Begehung 0 0.0

Sitzgelegenheiten Begehung 2 0.6

Ruhezonen Begehung 0 0.0

Raucherzonen Befragung 0 0.0

Aufgabemöglichkeiten für Gepäck / Einkäufe Recherche 2 0.4

Transportmöglichkeiten für Einkäufe ausserhalb Ladenflächen Begehung 2 0.4

Lieferdienst Befragung 0 0.0

SICHERHEIT 0.4

Überwachungskameras im Verkehrsflächen- und Parkhausbereich Begehung 0 0.0

Notrufanlanlagen im Verkehrsflächen- und Parkhausbereich Begehung 0 0.0

Ausleuchtung des Parkhauses / der Parkgarage Begehung 2 0.4

ATMOSPHÄRE 1.0

Sauberkeit Begehung 2 0.4

Luftqualität Begehung 0 0.0

Akustik in der Mall Begehung 1 0.2

Aussenbezug / Tageslicht Begehung 0 0.0

Pflanzen Begehung 2 0.4

MEDIEN 0.8

Internetauftritt Recherche 2 0.4

Social Media Recherche 2 0.4

Spezifische Apps Befragung 0 0.0

Bewertung der 

Funktionaliät

Gewichteter 

Wert
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C.6 Bewertung der Funktionalität des Westside (Bern) 

 

Tab. 22: Bewertung der Funktionalität des Westside (Bern) 

  

WESTSIDE

Funktionale Faktoren Überprüfbarkeit

Begehung/Befragung/Recherche

0 1 2

Gesamtresultat 19.0

GRUNDSÄTZLICHE GEBÄUDESTRUKTUR 1.9

Anordnung der Parkplätze (auf/unter/vor/hinter/neben/um Zentrum) Begehung 1 0.4

Atrium/Atrien Begehung 2 1.2

Grosszügige Mall Begehung 1 0.3

Anzahl der Verkaufsebenen Begehung 0 0.0

Identische Grundrisse über die Verkaufsebenen Begehung 0 0.0

Sichtachsen horizontal pro Verkaufsebene Begehung 0 0.0

Sichtachsen zwischen den Verkaufsebenen Begehung 0 0.0

Terrassen o. ä. für Aussenbezug Begehung 0 0.0

TECHNISCHE INSTALLATIONEN / HAUSTECHNIK 0.8

Beleuchtung Verkehrsflächen Begehung 2 0.4

Beleuchtung Eingangsbereiche Begehung 2 0.4

ERSCHLIESSUNG AUSSEN 1.6

Klar definierter Hauptzugang Begehung 2 0.4

Zugänglichkeit für Rollstühle und Kinderwägen Begehung 2 0.4

Türsysteme Ein- und Ausgänge Begehung 2 0.4

Öffnungszeiten Handel/DL Mo-Sa Recherche 1 0.4

Wegeführung vom Haupteingang / Parkhaus ins Zentrum Begehung 0 0.0

ERSCHLIESSUNG INNEN 1.2

Vertikalerschliessung mittels Rolltreppen/-bänder Begehung 2 0.4

Vertikalerschliessung mittels Treppen Begehung 0 0.0

Vertikalerschliessung mittels Aufzügen Begehung 2 0.4

Horizontalerschliessung mittels Brücken Begehung 2 0.4

Wegbreite Mall Begehung 0 0.0

Kundenführung durch Rolltreppen (Nutzersicht) Begehung 0 0.0

STELLPLÄTZE 0.8

PKW-Parkplatz-Dichte Recherche 1 0.2

Parkgebühren PKW-Parkplätze Begehung 1 0.2

Parkleitsystem Begehung 2 0.4

Schrägparkierung Begehung 0 0.0

Länge / Breite der normalen PKW-Parkplätze Begehung 0 0.0

SIGNALETIK / ORIENTIERUNG / INFORMATION 1.8

Erkennbarkeit des EKZ als solches von aussen Begehung 1 0.4

Signalisation der Anker- und Hauptmieter aussen Begehung 0 0.0

Signalisation der Eingänge aussen / von der Parkgarage Begehung 1 0.2

Signalisation der Ausgänge innen Begehung 0 0.0

Signalisation der sanitären Einrichtungen Begehung 1 0.2

Informationstafeln oder -screens innen Recherche 2 0.4

Informationsstelle(n) / Servicepoint(s) Recherche 1 0.2

Zeitanzeige(n) (digital/analog) innen Begehung 0 0.0

Bildschirmanzeige(n) innen der aktuellen ÖV-Anschlüsse Begehung 2 0.4

SERVICES 5.9

Bank / Geldautomaten Begehung 2 0.4

Take Aways / Imbissstände Begehung 1 0.4

Bars / Cafés Begehung 1 0.4

Restaurants mit Sitzplätzen Begehung 1 0.5

Coiffeur Begehung 2 0.8

Reparaturdienst Begehung 2 0.8

Kinderhütedienst Recherche 2 1.0

Poststelle Recherche 2 0.8

Kostenloses WLAN Recherche 2 0.4

Ladestationen für Mobiltelefone und Smartphones Begehung 2 0.4

KOMFORT 2.0

Sanitäre Einrichtungen (Toiletten, Lavabos) Begehung 1 0.2

Wickelräume Begehung 1 0.2

Kinderspielflächen Begehung 0 0.0

Sitzgelegenheiten Begehung 2 0.6

Ruhezonen Befragung 0 0.0

Raucherzonen Befragung 0 0.0

Aufgabemöglichkeiten für Gepäck / Einkäufe Recherche 2 0.4

Transportmöglichkeiten für Einkäufe ausserhalb Ladenflächen Begehung 2 0.4

Lieferdienst Recherche 1 0.2

SICHERHEIT 0.4

Überwachungskameras im Verkehrsflächen- und Parkhausbereich Begehung 0 0.0

Notrufanlanlagen im Verkehrsflächen- und Parkhausbereich Begehung 0 0.0

Ausleuchtung des Parkhauses / der Parkgarage Begehung 2 0.4

ATMOSPHÄRE 1.4

Sauberkeit Begehung 2 0.4

Luftqualität Begehung 1 0.2

Akustik in der Mall Begehung 2 0.4

Aussenbezug / Tageslicht Begehung 2 0.4

Pflanzen Begehung 0 0.0

MEDIEN 1.2

Internetauftritt Recherche 2 0.4

Social Media Recherche 2 0.4

Spezifische Apps Recherche 2 0.4

Bewertung der 

Funktionaliät

Gewichteter 

Wert
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D Texte zu einigen der evaluierten Einkaufszentren 

D.1 Texte zum Stücki in Basel 

„Im äussersten Norden der Stadt gelegen, eingeklemmt zwischen Landesgrenzen (zu 

Frankreich im Westen, zu Deutschland im Norden und Osten) und Verkehrswegen 

(Rhein im Westen, Autobahn und Eisenbahntrassee im Osten) ist das vom übrigen 

Stadtgebiet durch den kanalisierten Flusslauf der Wiese abgetrennte Viertel zum einen 

von Lager-, Industrie- und Gewerbebauten, zum anderen von Geschosswohnungsbauten 

der einfacheren Art geprägt. Das lang gestreckte Stücki-Areal, das mit seiner 

spitzwinklig zugeschnittenen Schmalseite zur Wiese und der dem Flusslauf folgenden 

Hochbergstrasse hin orientiert ist, nimmt gleichsam die Schnittstelle zwischen der 

Wohnbebauung im Westen und dem östlich anschliessenden Gewerbegebiet ein. Der 

Name verweist auf die Geschichte des Areals, das zwischen 1918 und 1984 von einer 

weithin bekannten Textilfärberei (Basler Stückfärberei AG) genutzt wurde und später – 

bis zum Abriss der alten Fabrikationshallen im Jahr 1997 – als angesagte Location für 

diverse Kultur- und Tanzveranstaltungen diente. Der Neubaukomplex, dessen 

Programm neben der auf zwei Geschossen organisierten Mall eine Einstellhalle für 800 

Autos, ein Hotel mit 140 Zimmern sowie 6‘000 Quadratmeter Büroflächen umfasst, 

nutzt fast die gesamte Grundstücksfläche. Der horizontal gestimmte Baukörper des 

Einkaufszentrums wird durch vier monolithische, 38 Meter hohe Türme einfasst und 

akzentuiert. […] Vordergründig dienen sie der Unterbringung der gesamten 

Klimatechnik und entstanden aus Sachzwängen – das Dach der Mall musste als 

Ausgleichsmassnahme begrünt werden. […] An der Hochbergstrasse, wo der 

Haupteingang liegt und das Stücki sozusagen seine Schauseite ausbildet, ist der 

Komplex dreifach zurückgestuft. Das lässt das Gebäudevolumen weniger wuchtig 

erscheinen und schafft Raum für die Anlage von zwei dreieckig geformten Vorplätzen 

(die in der warmen Jahreszeit auch gastronomisch genutzt werden) sowie für einen 

Grünstreifen, der als Puffer gegenüber der benachbarten Wohnbebauung dient. […] Die 

innere Struktur der Mall war durch den Investor und die entsprechenden Fachplaner 

weitgehend vorgegeben. Eine zentrale Achse, die sich vom Haupteingang bis zum mit 

Abstand grössten Ladenlokal des Einkaufszentrums (für einen ‚Ankermieter‘) hinzieht, 

wird von einer parallel verlaufenden, aber deutlich schmäleren Nebenachse begleitet. 

Insgesamt vier diagonal angelegte Wege stellen die Verbindung zwischen den Achsen 

sicher. Im Rahmen der beschränkten Möglichkeiten bestand das Anliegen der 

Architekten hier vor allem darin, durch die Belichtung sowie durch die Materialisierung 
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und Detaillierung der innenarchitektonischen Elemente die räumliche Qualität der 

inneren Strassen zu optimieren. Mehrere grossflächige Fensteröffnungen in der 

Westfassade der Mall sichern im Zusammenspiel mit 19 Oberlichtern von jeweils fünf 

Metern Durchmesser, die über der Hauptachse angeordnet sind, zumindest partiell die 

Versorgung mit Tageslicht und den Bezug nach aussen. Die mit einer milchigen 

Kunststoffhaut überspannten, einem unregelmässigen Rhythmus folgenden und leicht 

gegeneinander versetzt angeordneten Oberlichter bringen zudem einen angenehm 

spielerischen Charakter in die Gestaltung. In der Hauptachse dringt das Tageslicht über 

vier Lichthöfe durch die beiden Geschosse der Mall und (in zweien der vier Höfe) bis 

hinunter in die Einstellhalle, in der sich einmal nicht jene unwirtlich-düstere 

Atmosphäre verbreitet, die man von derlei Parkgaragen gewöhnt ist. Das auf LED-

Technik basierende künstliche Licht in den Ladenpassagen korrespondiert auf 

zweifache Weise mit den Oberlichtern: Zum einen durch die eher kühle, an natürliches 

Tageslicht erinnernde Lichttemperatur, zum anderen durch die bald eine Kreisfläche, 

bald eine Ringform beschreibenden, wiederum spielerisch unregelmässige Anordnung 

der LED-Cluster an der Decke. Das Kreismotiv bestimmt auch die Gestaltung der aus 

kleinen, metallisch glänzenden Aluzylindern aufgebauten Rasterdecke, hinter der die 

gesamte Deckentechnik (Lüftung, Sprinkler) verschwindet und die zugleich als 

Reflektoren für die Beleuchtung dienstbar gemacht wird. […] Die übrigen 

innenarchitektonischen Gestaltungselemente sind vom Bemühen  um eine ruhige, 

zurückhaltend-elegante Erscheinung der Ladenstrassen gekennzeichnet: Der graue 

Natursteinboden, die schlanken, mit schwarzem Kunststein verkleideten Stützen, die 

aus dem gleichen Material gefertigten Pilaster zwischen den einzelnen Läden, das breite 

weisse Glasband, das über allen Ladenfronten verläuft und unaufdringlich den inneren 

Zusammenhang der Passagen verdeutlicht, die gläsernen Geländer der Lichthöfe, deren 

Handläufe mit den Griffbändern der Laufbänder korrespondieren – das alles wirkt 

schlüssig […].“
252

 

„Die neue Mall soll nicht zuletzt dazu beitragen, dem Quartier ein neues Zentrum zu 

verleihen. Daher einigten sich die Stadt Basel und der Bauherr darauf, zusätzliche 

Nutzungen anzugliedern: Ein Hotel und ein Büroriegel schliessen sich als höhere 

Volumina an den flachen Kubus des Einkaufszentrums an und bilden einen urbanen 

Platz im Eingangsbereich. […] Einkaufszentren zu bauen, ist eine schwierige Aufgabe 

für Architekten, da das Budget oft knapp ist und viele Vorgaben nur wenig 

                                                

252 Remmele 2010, S. 71-75 



  129 

 

 

gestalterische Freiheiten lassen. […] Ursprünglich handelte es sich um zwei 

Grundstücke, eines davon gehörte Novartis, das andere einem Chemiebetrieb aus dem 

19. Jahrhundert – der Basler Stückfärberei, dem das ‚Stücki‘ seinen Namen verdankt. 

Anfang der 80er-Jahre zog der Betrieb aus, und ein Konsortium kaufte das Areal. Rund 

zwanzig Jahre später entschlossen sich die Mitglieder, ein Einkaufszentrum auf der 

Brache zu platzieren, und die Immobilienentwicklungsgesellschaft Tivona kaufte beide 

Grundstücke. Die Firma wollte mit ortsansässigen Architekten arbeiten, nicht zuletzt, 

um die politische Akzeptanz des Grossprojekts zu gewährleisten und beauftragte Diener 

& Diener mi der Planung. Tivona fungierte gleichzeitig als Betreiber des Zentrums. Die 

vergleichsweise kleine Firma bot die Gelegenheit, die Mall individuell zu gestalten, da 

sie flexibel agieren konnte und weniger strikte Auflagen setzt als der Hamburger 

Grosskonzern ECE, der zuletzt den Betreiber ersetzte. Der Immobilienkonzern Jelmoli 

erwarb Tivona 2009, kurz vor Fertigstellung des Gebäudes. Im gleichen Jahr übernahm 

Swiss Prime Site, der grösste Schweizer Immobilienkonzern, die Aktienmehrheit an 

Jelmoli. […] Vor zehn Jahren existierte in Basel noch kein Einkaufszentrum, so dass 

das Stücki zu Beginn der Planung eine Marktücke besetzte. Nur jenseits der Grenze in 

Deutschland und Frankreich gab es Konkurrenten. Da das Stücki nicht gegen 

ausländische Discounter antreten wollte, bedient das Ladenkonzept das mittlere bis 

höhere Marktsegment. Es stand dennoch kein höheres Budget zur Verfügung als für 

eine konventionelle Mall, aber die Mieten sind ähnlich hoch wie im Zentrum von Basel. 

Ein Einkaufszentrum mit 32‘000m
2
 Verkaufsfläche kann nicht nur von Kunden aus dem 

angrenzenden Arbeiterviertel leben, sondern muss Besucher aus der Basler Innenstadt 

und der grenzüberschreitenden Umgebung anziehen. […] Das Stücki sollte sich vor 

allem vom populären Shopping Center St. Jakob-Park (2001) – Basels erstem 

Einkaufszentrum – absetzen. […] Die Architekten wollten möglichst viel Tageslicht in 

das Innere der Mall bringen. Dafür sorgen 19 Lichtkuppeln aus ETFE-Folie mit einem 

Durchmesser von sechs Metern. Wenige sehr einfache Grundmotive verbinden im 

Innenausbau alle Elemente gestalterisch miteinander. Das Thema der Kreisform variiert 

beispielsweise in allen Grössen: Von den Aluminiumzylindern der Rasterdecke über die 

ringförmige Beschilderung bis hin zu den kreisförmigen Oberlichtern. Die Gestaltung 

der Verkehrsflächen orientiert sich an städtischen Einkaufsstrassen. Der Kunststein  der 

Böden und Säulen wirkt wie dunkler Granit, der sich in den Fassaden der Läden 

fortsetzt und nur einen schmalen Streifen zur Präsentation des Firmenlogos freilässt. 

Der Kunststein besteht aus geschliffenem Hochleistungsbeton, versetzt mit einer 

Kiesmischung, die für die Festigkeit erforderlich ist. Der Beton muss mindestens acht 
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Zentimeter stark sein, um nicht zu brechen. In dieser Stärke wären die Platten im 

Sturzbereich der Läden zu schwer geworden, daher führten Kunstrestauratoren ein 

Trompe-l’oeil aus Gipskarton mit aufwändiger Behandlung aus, das den Stein imitiert. 

In den hellen Bodenbereichen kam neben den dunklen Streifen aus Kunststein auch 

echter Granit zum Einsatz. Die Mieter übernahmen die Läden im Rohbau und waren für 

den Ausbau selbst verantwortlich. Die Einheiten erhielten standardmässig ein Rolltor 

und konnten dann auf Wunsch Glassfassaden als Schaufenster einsetzen. Saturn ist der 

einzige Mieter mit einer eigenen Innenfassade. Dieses Zugeständnis musste der 

Betreiber machen, um Saturn als Ankermieter zu gewinnen. Da der Laden die komplette 

Stirnseite einnimmt und keine ‚Nachbarfassaden‘ hat, funktioniert das gestalterische 

Konzept der Mall trotzdem. Um Einheitlichkeit und ein ruhiges Erscheinungsbild zu 

erreichen, fiel auch der Entwurf der Möblierung von Verkehrsflächen und 

Gastronomiebereichen in den Aufgabenbereich der Architekten. Kunden aller 

angrenzenden Fastfood-Läden können diesen gemeinsamen Sitzbereich nutzen. […] Die 

Kunden erwarten von ihrem Einkaufsort heute mehr als die reine Erledigung ihrer 

Einkäufe: Sie möchten sich wohl fühlen, etwas erleben und dabei geleitet werden. […] 

Medientafeln im Eingangsbereich machen auf die Angebote der Läden aufmerksam. Sie 

bestehen aus hinterleuchteten Acrylglasscheiben, die mit Werbetransparenten überzogen 

sind. […] Im Inneren der Mall sorgt die Deckenbeleuchtung für eine funktions- und 

raumbezogene Gliederung und Fokussierung. […] In jedem Teil der Mall erhalten die 

Besucher Orientierungshilfen und Informationen in Form von statischer und digitaler 

Signaletik, zum Teil unterstützt durch Farbakzente. Dazu gehören die 

Wandbeschriftung der Tiefgarage, die über Kopfhöhe angebrachten Ringe mit 

Piktogrammen und die digitalen Medienstelen zu Informations- und Werbezwecken in 

der Mall. Diese sind so platziert, dass dem Kunden immer ein Medium in Sichtweite zur 

Verfügung steht.“
253

 

  

                                                

253 o. V. 2011b, S. 232-248 
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D.2 Texte zum St. Jakob-Park in Basel 

Der Ort in Basel, an dem sich das Einkaufszentrum St. Jakob-Park befindet und von 

dem es Teil ist, ist ein Beispiel für diejenige Spielart von „optimierten Orten“ (wie sie 

Christian Mikunda) nennt, an denen verschiedene Funktionen zusammenkommen und 

so in ihrer Kombination zur Attraktion werden. Er beschreibt den Ort so: „Im Basler 

St.-Jakobs-Stadion sieht man den derzeitigen Schweizer Fussballmeister Basel United 

[sic] spielen, geht in eine gar nicht einmal so kleine Mall einkaufen, isst in einem 

Restaurant mit unglaublichem 180-Grad-Blick auf das Stadion, tagt in einem 

Seminarraum, der unmittelbar über dem Spielfeld zu schweben scheint, und geht 

schliesslich in ein Altenheim, in dem immerhin noch eine gläserne Brücke einen kleinen 

Blick auf das Spielfeld zulässt.“
254

 

„Im Herbst 2001 wurde das Shopping Center St. Jakob-Park als erstes Shopping Center 

im Raum Nordwestschweiz mit 33 Geschäften eröffnet. Es war das erste Shopping 

Center als Mantelnutzung eines Fussballstadions überhaupt, erbaut von den 

Stararchitekten Herzog & de Meuron. Bis zu diesem Zeitpunkt existierte in Basel kein 

modernes Shopping Center. 2002 wurde die Nutzung erweitert: Durch die Eröffnung 

des Tertianums, der sehr beliebten Seniorenresidenz im St. Jakob-Park mit 16 

Pflegezimmern und 107 Wohnungen. Investoren der ersten Stunde waren die 

Winterthur Versicherungen, die Suva sowie die Pensionskasse Basel-Stadt. Seit 2008 ist 

die Suva alleinige Eigentümerin dieses ersten Teils. Im Zuge der Erstellung des 71 

Meter hohen St. Jakob-Turms erfolgte 2007 die Vergrösserung des Shopping Centers 

um 13 Geschäfte. Eigentümerin dieser Bauetappe ist der UBS Immobilienfonds Sima. 

Mit der neuen Fläche umfasst die Verkaufsfläche bis heute 20‘500 m2, 50 Geschäfte 

und zahlreiche, attraktive Gastronomieangebote. Für ‚Auto-Mobile‘ Besucher stehen 

zudem 2‘100 Parkplätze zur Verfügung: 680 direkt im Shopping Center und 1‘450 bei 

der angrenzenden St. Jakobshalle. Zu guter Letzt entstand mit der Umgestaltung 2012 

ein ‚Park im Park‘. Pflanzen, Sitzbänke und Blätterdächer sorgen nun für eine 

gemütliche, freundliche Shoppingatmosphäre und bieten den Besuchenden mehr 

Komfort. Zwar ist das Shopping Center St. Jakob-Park mittlerweile nicht mehr Basels 

grösstes Einkaufscenter, das beliebteste ist es aber zweifellos geblieben.“
255

 

  

                                                

254 Mikunda 2007, S. 186 
255 o. V. 2014, o. S. 
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D.3 Texte zum Westside in Bern 

„Im Westen der Stadt entsteht der neue Stadtteil Brünnen für 2‘600 Bewohner. Als eine 

der ersten Baumassnahmen wurde im Oktober 2008 das von Daniel Libeskind 

entworfene Freizeit- und Einkaufszentrum Westside fertig gestellt, das jährlich rund 3.5 

Millionen Kunden anziehen soll. Zugleich verleiht es als prägnanter Mittelpunkt dem 

künftigen Wohngebiet zwischen Stadtrand und Landschaft eine eigene Identität. Der 

141‘500m
2
 grosse Gebäudekomplex mit Shopping Center, Kino, Erlebnisbad, 

Gastronomie, Hotel und Seniorenresidenz liegt direkt an der bestehenden 

Autobahnausfahrt und der neuen S-Bahn-Station, von der ein grosser Vorplatz zu den 

Eingängen von Shopping Mall und Hotel leitet. Während die Mall als Überbauung der 

Autobahn konzipiert ist, erstrecken sich das Multiplex-Kino mit elf Sälen und das 

Erlebnisbad Bernaqua in zwei Gebäudeflügeln parallel zur Autobahntrasse. […] Die 

Handschrift von Daniel Libeskind zeigt sich deutlich im äusseren Erscheinungsbild des 

Westside. Das Bauvolumen ist in unterschiedliche Baukörper unterteilt, die wie 

übereinander geschoben wirken. Die ‚Boxen‘ werden durchstossen von den 

kristallinartig gekanteten Glaskörpern der Dachoberlichter, die Tageslicht in Mall und 

Erlebnisbad holen. Grossflächige, diagonal verlaufende Fensterstreifen verleihen den 

mit Robinienholz verkleideten Fassaden Dynamik und öffnen Innenräume partiell zur 

Landschaft. Im Inneren ist die expressive Architektursprache in der kaleidoskophaft 

wirkenden Schwimmhalle sowie in den zentralen Verkehrsflächen der Mall präsent. 

Deren mehrgeschossig offene Erschliessungsbereiche sind geprägt von den schräg 

verlaufenden Stützen und Trägern, die facettenreiche Raumeindrücke und vielfältige 

Blickbeziehungen schaffen. Tageslicht fliesst dank der grossen Dachverglasungen, der 

‚Kristalle‘, bis in das Erdgeschoss. Neben dem grossflächigen Supermarkt der Migros-

Gruppe, die zugleich Bauherr des gesamten Westside-Komplexes ist, und einem 

Kaufhaus finden sich unter den rund fünfzig Shops viele international bekannte 

Ladenketten. Gestaltung der Ladenfronten und Ausbauten wurde den Mietern 

überlassen, ausgenommen die Shopfronten in den zwei ‚Kristallen‘, die von Daniel 

Libeskind geplant wurden. Da jedoch das ursprünglich vorgesehene Konzept einer 

‚öffentlichen‘ Einkaufsstrasse mit Plätzen und Gassen, die zum Verweilen einladen, nur 

stark reduziert realisiert wurde, erscheint die Shopping Mall trotz ihres hohen 

architektonischen Anspruchs im Inneren als relativ konventionelles Urban-

Entertainment-Center, das mittels ineinander verwobener Nutzungen – Einkaufen, 
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Unterhaltung, Wellness und Wohnen – Synergien erzeugen soll und dessen zunächst 

anvisierte urbane Qualitäten durch die kommerziellen Aspekte überlagert sind.“
256

 

„Libeskind ist der erste moderne Architekt, der seine Handschrift so radikal zur Concept 

Line einer Mall macht. Sie verblüfft durch ein vielfältiges Spiel mit überraschenden 

Raumhöhen, sie schiebt die Tiefgaragen überraschend direkt in das Atrium der Mall 

hinein, sie lässt Schaufenster gewagt hervorspringen, sie schafft ein Erlebnisbad mit 

Terrassen, die schwindelerregend an der Innenwand kleben, sie ist mit einem Wort ein 

durchgehendes Spiel mit der Wahrnehmung, mit Durchdringungen, gewagten 

Verschiebungen und Verdrehungen üblicher Perspektiven. Noch nie hat ein Architekt 

ein Media Literacy-Spiel zum roten Faden eines kommerziellen Ortes gemacht, noch 

nie einen Wow-Effekt nicht nur als singuläre Core Attraction eingesetzt, sondern 

tatsächlich zum Grundprinzip eines ganzen Shopping-Komplexes gemacht.“
257

                                                

256 o. V. 2011a, S. 226 
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Ehrenwörtliche Erklärung 

 

Ich versichere hiermit, dass ich die vorliegende Arbeit mit dem Thema „Form follows 

function – eine Untersuchung zur Funktionalität von Einkaufszentren“ selbstständig 

verfasst und keine anderen Hilfsmittel als die angegebenen benutzt habe.  

Alle Stellen, die wörtlich oder sinngemäss aus veröffentlichten oder nicht 

veröffentlichten Schriften entnommen sind, habe ich in jedem einzelnen Falle durch 

Angabe der Quelle (auch der verwendeten Sekundärliteratur) als Entlehnung kenntlich 

gemacht. 

Die Arbeit hat in gleicher oder ähnlicher Form noch keiner anderen Prüfungsbehörde 

vorgelegen und wurde auch noch nicht veröffentlicht. 

 

 

Zürich, den 12.11.2014 

 

 

Andri Bäumler 


