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NACH MEHR ALS 50 JAHREN HAT DAS ERFOLGSMODELL SHOPPING-CENTER JETZT SEINE ERSTE KRISE. WIE KOMMT ES DA WIEDER HERAUS?
In den USA, Heimat der Shopping Mall, kämpfen immer mehr Einkaufszentren ums Überleben. Laut dem US-Immobiliendienst CoStar Group leidet jedes Fünfte unter erheblichem Leerstand, in den nächsten zehn Jahren rechnet man mit Schließungen von etwa 15 Prozent. Auch in Europa geht dem einstigen Erfolgsmodell die Luft aus: Nach Jahren des Baubooms werden seit 2012 weniger Zentren auf kleineren Flächen gebaut, der Markt scheint gesättigt. 

Doch nicht die gesamte Branche leidet: Luxus-Malls wie Bal Harbour Shops in Florida und The Grove in Los Angeles präsentieren einen jährlichen Umsatz von mehr als 20.000 US-Dollar pro Quadratmeter. Auch Center im Nahen Osten und Asien spüren nichts von der Krise. Was läuft bei manchen US-Malls also falsch? „Bei den Objekten mit Problemen handelt es sich um schwierige Standorte, die oft weit vor den Toren der Stadt liegen oder aber mit falschen Konzepten an den Bedürfnissen der Menschen vorbei entwickelt wurden“, sagt Klaus Striebich, Vorstand des German Council of Shopping Centers. „Die Situation in den USA ist nicht vergleichbar mit Deutschland und Europa. In Deutschland sind alle aktuellen Planungen in Innenstadtlagen zu finden.“ 

Gerade hat sein Verband das Bikini Berlin als erste Concept Mall mit dem Europäischen Innovationspreis ausgezeichnet: „Es besticht durch die einmalige Architektur des denkmalgeschützten Gebäudes und den Mix unterschiedlicher, aufeinander abgestimmter Nutzungsarten – als neues altes Zentrum der City-West.“ Da sieht Striebich auch die Chancen für andere Zentren: „Sehr wichtig ist die integrative Architektur zur bestehenden Stadt. Sie stärkt die gesamte Innenstadt, ein gut gemanagtes Shopping-Center kann die in vielen Städten verloren gegangene Marktplatzfunktion spürbar wiederbeleben.“ 

Von der grünen Wiese in die Städte lautet auch die Forderung des Handelsexperten Marco Atzberger vom Kölner EHI Retail Institute: „Die guten Frequenzen in den Innenstädten sind ein Lichtblick für den stationären Handel. Mit einem Profil und attraktivem Mietermix bleibt das Shopping-Center relevant.“ Weiter gehen die Visionen von Philip Evans, CEO des Handelsspezialisten TriGranit Management: Center-Manager sollten ein Viertel der Fläche für Freizeit- und Unterhaltungsangebote einplanen – weg vom egozentrischen Power-Shopping, hin zum familienfreundlichen Erlebniseinkauf im Shopping-Center der Zukunft. 

